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OZET

FEMVERTISING STRATEJISININ TURK TELEVIiZYON REKLAMLARINA
YANSIMASI: GOSTERGEBILIMSEL BAGLAMDA COZUMLEME

Kaan Mustafa Mentese
Reklamcilik ve Marka Iletisimi Ydnetimi Yiiksek Lisans Progran

Tez Danismant: Dog. Dr. Hande BILSEL

Temmuz 2024, 99 sayfa

Kiiltiirel degerler, gecmisten giinlimiize uzanan ve etkisini siirdiiren gelenekler, dile
yerlesen ayrimci sOylemler gibi cesitli etkenler toplumsal cinsiyet normlarinin
olugsmasma neden olur. Biyolojik cinsiyetlere atanan cesitli roller, bireyin yasadigi
toplumdan, igerisinde bulundugu gruba gore degisiklik gosterebilir ve bu roller
zamanla sekillenebilir. Toplumsal cinsiyet normlari, ataerkil yapilarda ozellikle
kadinlarin ve LGBTIQ+ bireylerin kamusal ve Ozel alanda esit haklara sahip
olabilmelerinin Oniine ge¢mektedir. Kadinlar1 6zel alanla iligkilendiren, kirilgan,
gli¢siiz ve narin kadin algisini yaratan toplumsal cinsiyet normlarinin iiretilmesinde,
sekillenmesinde ve desteklenmesinde reklamlarin etkisi yadsmamaz. Televizyon
reklamlarinin genis kitlelere ulasmadaki giicii ve kitleler iizerindeki etkisi ile
toplumsal algmin sekillenmesindeki rolii markalar tarafindan yalnizca iirin ve
hizmetlerinin tanitimi i¢in degil, sosyal mesajlar vermek icin de kullanilmistir. Kadin
odakli reklam olarak da adlandirilan femvertising akimi, kadim1 merkezine alan,
kadinlara dayatilan meslek secimlerini, beden Olgiilerini, 6zel alanla iliskili rolleri
yikmayr hedefleyen bir reklam stratejisi gelistirmistir. Bu arastrmada farkli
sektorlerde hizmet veren markalarin Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda
kullandiklar1 femvertising ornekleri incelenmistir. Calisma ile Tiirk toplumunda
kiilttirel ve geleneksel degerler ve inanglarin sekillendirdigi toplumsal cinsiyet

rollerine markalarin yaklagimi ele alinmistur.
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ABSTRACT

REFLECTION OF FEMVERTISING STRATEGY ON TURKISH TELEVISION
ADVERTISEMENTS: A SEMIOTIC ANALY SIS

Kaan Mustafa Mentese
Advertising and Brand Communications Management Master's Program

Supervisor: Associate Professor Hande Bilsel

July 2024, 99 pages

Cultural values, long-standing traditions, and discriminatory discourses embedded in
language contribute to the formation of gender norms. The various roles assigned to
biological sexes vary depending on the society and the specific group an individual
belong to, and these roles can change over time. Gender norms, under male hegemony,
particularly hinder women and LGBTIQ+ individuals from having equal rights in
public and private spaces. The influence of advertisements in producing, shaping, and
supporting gender norms that associate women with the private sphere, and depict
them as fragile, weak, and delicate, is undeniable. The power of television
advertisements to reach masses and their impact on public perception have been
utilized by brands not only to promote their products and services but also to convey
social messages. The trend known as femvertising, which can also be described as
female-focused advertising, has been developed as a strategy aimed at breaking down
the occupational choices, body measurements, and private sphere-related roles
imposed on women. This study examines examples of femvertising used in television
advertisements by brands operating in various sectors in Turkey alongside addressing
how brands approach gender roles shaped by cultural and traditional values and beliefs

in Turkish society.

Keywords: Feminism, Femvertising, Gender Norms, Semiotic Analysis, Television

Advertisements
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TESEKKUR

Bireysel yasam haklarma saygi duyulan, farkliliklarin, cesitliligin ve esitligin
kutlandig1 bir diizen i¢in miicadele eden, sevginin ve iyiligin paylastik¢a cogaldiginin
bilincinde olan, hayatta herkes i¢in firsat esitliginin saglanabilmesi adina ¢alisan

emekgilerin gabalarina tesekkiir ederim.

Bir egitimci olmanin yani sira bakis agisi, yasam tarzi ve her bir canliya yaklasimiyla
ilham veren yiiksek lisans tez danismanim Dog. Dr. Hande BILSEL’e, birey olarak
kendimi var etmeme dokunan, hayatima sevgi tohumlari eken aileme ve arkadaglarima

tesekkiir ederim.
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Boliim 1

Giris

Kiiltiirel degerler gelenekleri insa ederken, dilin yapis1 ve inaniglar da giindelik
yasantty1 sekillendirmistir. Ataerkil yapmm hakim oldugu toplumlarda kadinlar,
giindelik yasantilarinda ¢esitli dayatmalarla karsi karsiya kalmistir. Tarih sayfasi
irdelendiginde, kadinlarin gegmisten giiniimiize c¢ogu zaman O&zel alanla
iligkilendirildigi goriilmiis ve ev isleri, yemek yapma, ¢ocuk ve yasli bakimi gibi 6zel
alana dair sorumluluklar kadinlara atfedilmistir. Buna karsin kamusal alanda aktif
olmas1 gerektigine inanilan erkeklere ise para kazanarak evin ge¢imini saglama
sorumlulugu atanmistir. Kadnlar, narin, zarif, hassas, duygusal, gii¢siiz ve korunma i¢
giidiisiine sahip canlilar olarak nitelendirilirken, erkekler ise giiclii, duygularini
gizleyen, korumaci varliklar olarak nitelendirilmistir. Tiim bu betimlemeler, dogustan
atanan biyolojik cinsiyete toplumun atadigi rollerle sekillenmistir. Toplumsal cinsiyet
rolleri, her bir toplumun kendi kiiltiirel yapisi, inanislari, gelenekleri ve yasam tarziyla
sekillenmis ve bu roller tarihteki Ronesans, Sanayi Devrimi, kentlesme ve teknolojik
gelismeler gibi unsurlarm etkisiyle zaman zaman sekillenmis, kimi zaman unutulmus,
kimi zaman ise yenileri tiiretilmistir.

Toplumsal cinsiyet normlari, kadinlara nerede olmalari, nasil davranmalari,
kimle zaman gegirmeleri ve nasil goriinmeleri gerektigi ile alakali pek ¢cok konuda
davranis kaliplar1 ve beden oOlgiileri dayatmistir. Kadinlara bigilen roller, ge¢miste
kamusal alandaki kadm varligmi engellemis, kadmlar ikincil konuma atilmis ve
degersizlestirilmistir. Kadmlarin kendi hayatlariyla ilgili kararlari, yOnetim
kademelerinde yer alan erkekler almistir. Bu durum siifrajet hareketini ortaya ¢ikarmus,
diinyanin farkli noktasinda benzer sorunlari yasayan kadinlar, haklar1 i¢in miicadele
etmeye baslamislardir. Feminist ideolojinin sanatta, edebiyatta, sinemada ve kitle
iletisim kanallarinda yer bulmasi ve feministlerin fikirlerini yaymaya baslamasi,
kadinlarin hak miicadeleleri i¢in attiklar1 tohumlarin filizlerini vermesini saglamistir.

Kitle iletisim araglarmin kullanimi, bir haberin, fikrin veya bilginin kisa
zamanda genis kitlelere ulastirilmasini saglamustir. Stiphesiz televizyon, icat edildigi
giinden bu yana neredeyse her haneye girmeyi basaran, iletilmek istenen mesaj1 kisa
stirede genis kitlelere ulastirabilen en etkili iletisim araglarindan biri olmustur. Bu

nedenle televizyon reklamlarindan programlara, haberlerden dizilere kadar gilinliik



yaym akisindaki tiim icerikler ve iceriklerde kullanilan dilin yapisi, televizyonu
yalnizca bir eglence kutusu olmaktan ¢ikarmis, ayni zamanda toplumsal degerleri
belirleyen ve sekillendiren bir araca ¢evirmistir.

Tiiketicilerin satin alma egilimi gdsterirken ayni {iriiniin veya hizmetin pazardaki
bircok marka tarafindan sunuldugunu goérmesi, satin alma tercihini yaparken bazi
kriterlere dikkat etmesini de beraberinde getirmistir. Tiiketicinin daha 6nce {iriin veya
hizmet satin aldig1, kalitesinden emin oldugu ve giivendigi bir markay1 tercih etmesi,
marka sadakati olusturmanin 6nemini gosterir. Lider markalar arasina girmek veya
pazardaki mevcut konumunu korumak isteyen markalar, marka sadakati olusturmak
icin yalnizca irlinlerinin veya hizmetlerinin kalitesine odaklanmaz, ayni zamanda
tiikketicilerin yasam tarzma ve degerlerine de dokunacak aksiyonlar alirlar. Ikinci
Diinya Savasi sonrasi liberal haklari 6ne ¢iktig1 bir diinya diizeninde markalar da bu
duruma kayitsiz kalmamis ve mevcut ve potansiyel miisterilerinin ve hedef kitlesinin
yasam tarzina ve degerlerine saygi gosteren iletisim stratejileri gelistirmistir. Bu
reklam stratejilerinden biri de kadin odakl reklamlar tiretmek olmustur.

Kadin haklarmi savunan ve kadin odakli reklamcilik olarak da anilabilen
femvertising akimi, toplumda baskilanan, toplumsal cinsiyet rollerinin kisitlamalar1
icerisine hapsedilmeye caligilan, ne giydiklerinden nasil goriindiiklerine kadar mahalle
baskisini lizerinde hisseden kadimlarin sesini duyurmaya calisir. Yerelde ve globalde
bircok markanin femvertising orneklerine rastlanirken, bu durum kimileri tarafindan
samimi ve dogru bir strateji olarak goriilse de kimileri tarafindan yalnizca markanin
satiglarim1 artirmak i¢in gelistirilmis bir strateji olarak goriilmiis ve bu reklamlarin

kadin hareketlerine herhangi bir katkilarinin olmadig1 diisiiniilmiistiir.
1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kitle iletisim araclarinin gelisimi, degisimi ve doniisiimii ile reklamciligin
kavramsal ve tarihsel analizinin irdelenerek basladigi bu yiiksek lisans tezi, diinyada
ve Tiirkiye’de kadin hareketlerinin ortaya ¢ikisini, feminist hareketlerin dalga dalga
nasil bilytidiigiinii ve biiyiirken kadnlar i¢in hangi hak kazanimlarini da beraberinde
getirdigini ele almistir. Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de kadm haklarmin ortaya ¢ikis1
ve ilerleyisini tarihsel, kiiltiirel ve geleneksel baglamda irdelerken, Tiirk televizyon
reklamlarinda kullanilan femvertising 6rneklerinin kadinlarin kamusal ve 6zel alanda
hak kazanimlarina etkisini ortaya koymaktir. Calismada, Tiirk televizyonlarinda
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yaymlanan femvertising ornekleri Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢dziimleme
yontemiyle incelenmis ve ‘Markalar, kadin odakli reklamlari ile dayatilan toplumsal
cinsiyet rollerini yikip ge¢iyor mu yoksa yeni Onyargilar mi tliretiyor?’ sorusunun
cevabinin bulunmasi amaglanmistir. Arastirmanin bir diger amaci ise femvertising
akiminm markalar i¢in yeni miisteri kazanimina yonelik bir reklamcilik stratejisi mi

yoksa samimi bir strateji mi oldugunu kesfetmektir.
1.2 Arastirmanin Simirhilhiklar

Arastirma, dort farkli femvertising 6rnegini ele almistir. Arastirma sonucunda
ulagilan bulgular, bu dort reklama dayali oldugu i¢in arastirilan 6rneklemin kisitliligi
bu arastirmanin sinirliliklarindan biridir.

Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz yaklagimi, gorsel ve dilsel iletilerin
nasil yorumlandigi ile alakalidir. Gorsellerin karsilik geldigi anlam ve dilsel iletiler tek
bir ortak yorumla agiklanamaz. Dolayisiyla yapilan reklam analizlerinde salt bir
nesnelligin bulundugu iddia edilemez. Reklamlarin analizi arastirmacmin kendi
perspektifi, bilgi birikimi ve deneyimi ile 6znel yorumlar1 dogrultusunda hazirlandigi
i¢cin bu durum arastirmanin sinirliliklar1 arasindadir.

Reklamlarda kullanilan semboller ve isaretler, farkli toplumlarda degisik
anlamlar ifade edebilmektedir. Bu anlamlar zaman ve mekan baglaminda, kiiltiirel
degerlerin de etkisiyle farkli sekillerde yorumlanabilmektedir. Bu nedenle
arastirmanin bir diger smirliligi da zaman, mekan ve kiiltiirel baglamda degisiklik

gosteren yorumlamalardir.
1.3 Arastirmanin Varsayimlari

Femvertising Ornekleri, toplumsal yapiyr ve yasam bi¢imini analiz ederek
kadinlara dayatilan rolleri ve giizellik normlarmi konu edinir ve daha dnce ataerkil
diisiince yapisiyla yaklasilan ve normallestirilen toplumsal cinsiyet normlarini farkl
bir a¢idan ele alarak bu baskinin ve dayatmalarin yeniden diisiiniilmesini saglar.

Kadm odakli reklamlar sayesinde feminist diisiince toplumun farkli kesimlerine
yayilir ve egitime erisimi olmayan, dildeki kaliplagsmis ayrimci sdylemleri daha 6nce
sorgulamaya gerek duymamuis kisilerde bir farkindalik yaratilir.

Markalarm yeni miisteri kazanmak, pazardaki mevcut konumunu korumak ve

pazardaki lider markalar arasinda yer almak icin kadmnlar1 tiiketici roliinde gorerek
3



kadmlara yapilan satiglarini artirmaya yonelik stratejilerinden biri femvertising
ornekleridir.
Femvertising Ornekleri kimi zaman kadin hareketlerine somut bir katki

saglamadigi gibi yeni dnyargilarin tiiretilmesine de neden olabilmektedir.



Boliim 2

Reklamceih@in ve Feminizmin Kavramsal ve Tarihsel Analizi
2.1 Kitle Tletisim Araclar ve Televizyon

Dogal yapist geregi yasami boyunca canli ve cansiz varliklarla ve cevresiyle
stirekli etkilesim icerisinde olan insanlar, temel ve duygusal ihtiyaclarini karsilamak
ve bilgi aligverisi saglamak i¢in iletisim siirecinde yer alirlar. Insanlarin iletisim kurma
sekilleri gecmisten gilinlimiize kimi zaman sekillerle, yaziyla ya da sozli aktarim
yoluyla gerceklesmis olsa da insanlik tarihi boyunca her donemde iletisim ve etkilesim
var olmustur. Iletisim, bilginin, fikirlerin, duygularm, becerilerin vb. nin simgeler
kullanilarak iletilmesidir. Iletisim, anlam arama ¢abasidir; insanin baslattigi, kendisini
cevresinde yonlendirecek ve degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyaricilar
ayirt etmeye ve Orgiitlemeye calistigi yaratict bir edimdir. Iletisim, mesajlar
aracihiyla gerceklestirilen toplumsal etkilesimdir. Iletisim, sayesinde diinyay1
anlaml kildigimiz ve bu anlami baskalariyla paylastigimiz insani bir siirectir. (Mutlu,
2012:148). Insanlik igin yasamdan soyutlanamayacak olgulardan biri iletisimdir.
Bulundugu ortam her nere olursa olsun insanlar i¢in toplumsal birer varlik olabilmenin
gerekliliklerinden biri iletisim kurmaktir. Igerigi ne olursa olsun, bir sorunu ¢6zmek
icin insanlarin diisiince aligverisinde bulunmalari, bir baska deyisle, iletisim kurmalari
gerekir. (Ciiceloglu, 2003: 12). Insanm kendini tanimasinda, ifade edebilmesinde,
toplumsal yapilanmanin temel tagi olabilmesinde iletisim 6nemli rol oynar. (Akdogan,
1995: 9). Bu sayede iletisim, ilk c¢aglardan modern toplumun insasina kadar her
donemde kisilerin birey olarak varliklarini siirdiirebilmeleri ve toplumun bir parcasi
olarak kabul gérmeleri i¢in fonksiyonel bir ara¢ olmustur.

Farkli birgok tanim yapilsa da genel anlamiyla iletisim, duygu, diisiince,
davranis ve bilginin kimi zaman sodzle, kimi zaman yaziyla, resimlerle, sembollerle
veya isaretlerle aliciya iletildigi bir siiregtir. Her iletisim siireci beraberinde bir amac1
da tasir. Iletisimin temel islevleri; bilgilendirme, denetleme, ydnlendirme, bilgi ve
becerileri iletme, egitme, duygular1 dile getirme, toplumsal iligski kurma, sorun ¢6ziip
kaygi azaltma, eglendirme, uyarma, gerekli rolleri iistlenme seklinde siralanabilir.
(Usluata, 1995: 24). Iletisim belirli bir fikrin agiklanmas1 gibi smirli bir kapsamda
olabilecegi gibi belirli bir konuda bilimsel bir goriisiin agiklanmasi seklinde ¢ok genis
kapsamli da olabilir. (Senatalar, 1978: 312).
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Iletisim siirecinin baslangi¢ noktasi kaynaktir. (Kazmier, 1989: 213). Kaynak,
bir veya birden fazla kanali kullanarak iletisim siirecini baslatir. Kaynak tek kisi
olabilecegi gibi bir grup ya da kurum, toplum hatta bir aygit da olabilir (Kog, 2014:
15; Mutlu, 1995: 205). Tiim bu kaynaklarm iletigim stirecindeki temel amaci, iletilmek
istenen mesaj1 sozlii veya yazili olarak, kimi zaman da sembollerle kodlayip aliciya
ulastrmak ve alicida yaratmak istedigi reaksiyonu veya davranig degisikligini
meydana getirmektir. Alict ise kaynaktan iletilen mesajin muhatab1 olan kisi veya
kisilerdir. Gonderici, aliciya ulasirken bir¢ok kanal kullanabilecegi gibi giiniimiizde
belirli bir grup veya genis bir kitleye ulasmanm en etkili yontemlerinden biri kitle
iletisim araglaridur.

‘Kitle Iletisim’ terimini ilk kez 1940’larm basinda Harol D. Laswell siyasal erk
ve propaganda iistiine yaptigi caligmalarda kullanmistir. (Mutlu, 1995: 211). Genel bir
tanimlamayla kitle iletisimi, enformasyon, diisiince ve tutumlarin genis bir kitleye
teknik aygitlarla iletilmesi siirecidir (Yumlu 1994:16). Bu aygitlar sayesinde kisa
stirede iletilmek istenen mesajin bliyiik kitlelere ulastirilmasi saglanabilir. Kitle
iletisim araclari, giiniimiiziin yaygin deyisiyle medya, kullandig1 sdzel ve gostergesel
dil ve tiim giindelik pratikleri, spordan siyasete, sanattan eglenceye bireyin iginde
bicimlendigi, kendini yeniden iirettigi toplumsal olgular1 anlamlandirmakta ve
tanimlamaktadir. (Oktay, 1995: 169). Mills’e gore, kitle iletisim araglari, modern
toplum yasaminin aynasidir. Ayni goriisii paylasan Berelson ise neyin yansitildigi
iizerinde durur. Berelson’a gore, kimi kitle iletisim araglari, kimi konularda, kimi
kosullar altinda, kimi insanlara, kimi etkiler yaparlar. Kitle iletisim araglarinin topluma
olan etkilerini siirekli olarak izleyen Lazarfeld ve diger arastirmacilarin ortaya attiklar1
bir goriis de “toplumsal denetim” gdoriisiidiir. Bu yeni yaklasima gore, kitle iletisim
araglari, agikca kamuoyunu, toplumsal kurallar1 — bu kurallardan sapmalar1 da
gostererek- gliclendirme hizmeti goérmektedirler. (Aziz 1982: 49). Kitle iletisim
araglar1 araciligryla eglence icerikleri ve kiiltiirel igerikler olusturulabilecegi gibi
kiiresellesen diinyadaki giincel haberler, olaylar ya da yeni bir bilgi de hizla yayilabilir.
Kitlelere empoze edilmeye ¢aligilan bir fikir kitle iletisim araglar1 sayesinde etki hizini
artirirken, yeni nesil medyanin giicli sayesinde dogrulugu net olmayan haberler veya
bilgiler de hizlica yayilabilir.

Gazete, dergi, kitap, radyo ve televizyon gibi geleneksel kitle iletigsim araglarinin

yani sira teknolojik gelismelerin ilerlemesi ve dijitallesmeyle birlikte artik sosyal
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medya, web siteleri ve mobil uygulamalar da kitle iletisim araglar1 arasina girmistir.
Glinlimiizde neredeyse diinyanin her yerinde kullanilan, toplumun her kesiminden
izleyici kitlesi olan, en etkili kitle iletisim araglarindan olan televizyon, bilginin,
haberin, eglencenin ve iletilmek istenen mesajin alictya ulagtirilmasi noktasinda en
hizl1 ve toplumsal giiven duyulan araglardandir.

Genis kitlelere hitap etme 6zelliklerinden dolay1 radyo ve televizyonun bir kitle
iletisim araci olarak, halkin bilgi edinme ve goriislerinin olugmasinda &nemleri
buyiiktiir. Kitle iletisim araglar1 6zellikle az gelismis toplumlarda halkin bilmedigi,
gormedigi yerler ve konular hakkinda bilgi vererek dolayli yasam deneyleriyle
gelismesini saglamaktadir. (Oskay, 1971: 73). Icat edildigi giinden bu yana insan
hayatim1 en ¢ok degisim ve doOniisiime ugratan araclardan biri olan televizyon,
toplumlar1 yalnizca etkilemekle kalmamis; kimi zaman bireylerin hayatina yon
verirken kimi zaman da onlarin hayatini yoneten bir ara¢ olmustur. Televizyon 20.
Yiizyilin baglarinda icat edilmis ve 1940 yilindan itibaren yaygmlik kazanmistir.
1950’lerde ise renkli televizyon teknolojisi ile tamisilmistir (Giddens ve Sutton, 2016:
787). Tiirkiye’de televizyonun yayin hayati, Istanbul Teknik Universitesi’nin (ITU)
1952 yilinda kendi biinyesinde yaptig1 yaym ile baslamistir (Sevin, 2018). Televizyon,
sundugu giindiiz veya 0gle kusagi programlari, haber biiltenleri, diziler ve sohbet
programlariyla yalnizca bir eglence ve bilgi aktarim kanali degil, ayn1 zamanda
toplumun degisim ve doniisiimiinde de 6nemli bir ara¢ olmustur. Televizyonun 6nemli
bir kitle iletisim arac1 olmaya basladiginin fark edilmesi, radyonun kaderini
paylasarak, tiim diinyada politik miidahalelerin ve kontrol miicadelelerinin temel
hedefi haline gelmesine yol agmistir (Adamou vd. 2008; Briggs ve Burke, 2011: 264-
273). Televizyon, tiikketim ideolojisinin bireyleri etkilerken kullandigi en yaygin
araglardan birisidir (Tan, 2019: 200-204). Yaymn kusagindaki programlar, diziler veya
televizyon reklamlariyla birlikte toplumsal algmin sekillenmesinde televizyon dnemli

bir aragtir.

2.1.1 Geleneksel medya ve reklama yonelik tutum. Medya kelimesi
Latince’de ortam, ara¢ gibi anlamlara gelen “medium” kelimesinin ¢ogul halinden
tiretilmistir. Kavram, “her cesit bilginin bireylere veya topluluklara aktarilmasi
yoluyla gerceklesen bilgilendirme, egitme vb. temel sorumluluklara sahip olan gorsel

ve isitsel araglar biitiinii” olarak tanimlanmaktadir. (Soydan ve Alpaslan, 2014).



Gorsel, isitsel veya hem gorsel hem isitsel yolla gdndericinin iletmek istedigi mesaji
alict ile bulusturdugu araglar biitiinii, medya olarak tanimlanabilir. Medya, mesaj ve
bilgilerin saklanmasi, iletilmesi ve hem kiiltiirel hem de siyasi bakimdan bilgilerin
giincellenmesi gibi temel islevlere sahip tiim iletisim sistemleridir (Barbier, 2001:7).
McQuail’e gore ise medya; toplumda etki, denetim ve yeniliklerin potansiyel araglari
olarak gili¢ kaynagi, cogu toplumsal kurumun ¢aligmasi i¢in gerekli bilgilerin kaynagi
ve aktarim aracidir (Tirkoglu, 2010,s.70). Cesitli fonksiyonlariyla toplumsal hayatin
vazgecilmez bir parcasi olan medya, gerek giindelik yasamda gerek politikada
toplumsal yasami sekillendiren, her an diinyanimn farkli bir noktasinda olup bitenlerden
haberdar olunmasmi saglayan, farkli cografyalardaki yasam tarzlari, gelenekler ve
giincel gelismelerle alakali bilgi almay1 saglayan tiim araglari ile kiiresellesmenin
kazandigr hizla paralel bir gelisim gostermistir. Haberlesme, iletisim kurma,
diinyadaki gelismeleri 6grenme, diger insanlar ve cografyalarla ilgili bilgi edinme
istegi ve isteklere ulasma eylemleriyle insanin varligi ve iiretimleri arasinda kurulan
iligkilerle gelistirilen araclar, evreni genis bir alanda goriilebilir hale getirmis, bundan
da 6te yasananlar1 gelecege tasimistir (McLuhan, 1959,s.346).

Medyadaki ilerleme, toplumun pek ¢ok noktasindaki bireye ayni anda veya
farkli zaman dilimlerinde ulasabilme ve farkli hedef kitlelere farkli araclar ve kanallar
yoluyla dokunma olanagini beraberinde getirmistir. Caglarla birlikte medyanin igerigi
ve teknolojisi de degismis, evrenin her yanina yayilabilen sinyaller medyanin iletilerini
daglara, koylere kadar tasimistir. Bu da medyanin yayginligini, popiilaritesini arttirmis
ve iletilerinin daha genis alanlarda taninmasini ve benimsenmesini saglamistir (Cereci,
2015,s.2). Gliniimiizde toplumsal yasamin 6nemli bir noktasinda olan medya, egitici
ve bilgilendirici bir ara¢ olmanin yani sira ayn1 zamanda toplumun duygularini ve
davranislarii yonlendirmede de olduk¢a 6nemli bir role sahiptir.

Iletisimin tek tarafli olarak ilerletildigi televizyon, gazete, radyo gibi araglarin
olusturdugu biitline geleneksel medya adi verilir. Yazili metinlerin veya gorsellerin ilk
kez kullanilmaya baslandig1 duvar resimleri ve kil tabletler geleneksel medyanin ilk
iiriinleri arasindadir. Insanin cevresiyle etkilesime gecmesi ve iletisim kurma
ihtiyaciyla baglayan dénemden beri geleneksel medya araglarmin kullanildigindan
bahsedilebilir. Duygu ve diisiincelerin paylasimi, bilgi aktarimi, kiiltiirel igerikler ve
eglence icerikleri gibi pek ¢ok farkli mesajin aktarimini yiizyillar boyunca geleneksel

medya araclar1 saglamistir. Iletisim araglarinin gelisimsel siirecinde kuskusuz en
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onemli buluglardan biri Johannes Gutenberg’in 1450 yilinda icat ettigi matbaadir.
Matbaa sayesinde yazili kaynaklarin ¢ogaltilmasi ve toplumun bir¢ok noktasindan
kisiye ulastirilmaya baslamasi saglanmistir. Matbaanin etkin ve yaygin kullanilmaya
baslanmasiyla kitap, dergi, gazete ve diger basili irlinler kitle iletisimin 6nemli
aygitlart haline gelmislerdir (Erdogan 2005:287). Telgrafin icadiyla iletisim
teknolojisinin gelisim seyrindeki ikinci asama olan analog donem baglamistir (Aktas
2014:38). Telgraf teknolojisinin kullaniminin ekonomik, sosyal ve siyasal alanlarda
cok farkl yansimalari olmustur. Bu yoniiyle telgraf, basim ¢agindan “analog cag’a
gecis teknolojisi olarak iletisim teknolojileri tarihinde bir devrim olarak goriilmektedir
(Aktas 2014:38). Yazili metinlerin basilmasi, ¢ogaltilmasi ve iletisimi telgraf ve
matbaa ile saglanirken, isitsel verinin aktarimi icin de Graham Bell taratindan 1876
yilinda icat edilen telefon, iletisim ¢agmin gelisimi i¢in biiylik bir devrim niteligi
tasimaktadir. Boylece ilk defa bir iletisim araciyla isitsel verinin iletimi ger¢eklesmis
ve eszamanli isitsel verinin karsilikli aktarimiyla iletisim teknolojisinin gelisiminde
yeni bir sayfa acilmistir (Birsen 2013:9). 1877 yilinda Thomas Edison tarafindan ilk
ses kaydi gergeklestirilmis, gramofonun icadiyla da isitsel verinin depolanmasi ve
cogaltilmasi saglanmistir (Birsen 2013:9). Yazili metinlerin ve isitsel verinin iletimi
noktasindaki gelismeleri gorsel verilerin paylasimini saglayan araglari icadi takip
etmigtir. Kayit altina alinmis sabit goriintiinlin pesi sira gosterimi ile elde edilen
hareketli goriintili, sinemanin dogusuna Onciililk etmistir (Aktas 2014:40). Baslarda
sinemalarda yalnizca gorsel verinin aktarimi saglanirken, ilerleyen donemde ses ve
goriintii bir arada kullanilmaya baglanmistir. Sineman yillar i¢inde goérdigi ilgi, yeni
bir iletisim arac1 olan ve giiniimiizde neredeyse her evde bulunan televizyonun icadina
on ayak olmustur. Gorsel ve isitsel boyutu nedeniyle toplum tarafindan olduk¢a cabuk
benimsenen televizyon giinlimiizde de hala en etkili kitle iletisim aracidir (Aziz
2010:116).

Genis kitlelere erisim imkan1 saglayan geleneksel medya, reklam verenler igin
de toplum iizerinde yaratmak istedikleri etkiyi saglamak ve ulagmak istedikleri hedef
kitleye erigmek i¢in en etkili kanallardan olmustur. Medyada reklami goriilen iiriin
veya hizmetlerin toplum tarafindan daha giivenilir olarak algilanmasi, geleneksel
medya kanallariin markalar tarafindan yatirim kanal1 olarak goriilmesini saglamistir.
Geleneksel medyada iiretim yapan radyo veya televizyon kanallarinin, dergilerin veya

gazetelerin hedef kitlelerinin yapilan iletisim ¢aligmalariyla belirlenebilir olmasi,
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reklam verenler agisindan iiriin veya hizmetlerini, bir politikacinin paylasmak istedigi
mesaji, toplumun bir kesiminde olusturulmak istenen algmin yaratilmasini
sekillendirmede oldukca etkilidir. Geleneksel medyadaki reklam maliyetleri yeni
medya araglarina gore kimi zaman daha yiiksek olsa da giinlimiizde de oldukc¢a sik

kullanilan bir reklam alanidir.

2.1.2 Gelisen teknoloji ve yeni medya. Bilgisayar ve ag teknolojilerinin
kullanimiyla birlikte iletisim teknolojilerinin dijital ¢ag donemi baslamistir (Erdogan
2005:304). Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan bir kavram olarak yeni medya, gelisen
teknoloji ile birlikte iletisimin yeni aracilari olmus, kitle iletisimi ve kisilerarasi
iletisimi ayni ve tek platforma tasimig, kurumlar1 degisime tesvik etmis, zaman
yonetimi kavramini1 degistirmis, metinsel ve gorsel sdylevleri bir araya getirmis ve
yeni tip izleyici kitlesi ve toplumu yapilandirma araclari gelistirmis medya
hizmetlerine verilen genel bir kavram olarak tanimlanmalidir (Cardoso, 2006:124).
Tek tarafli iletisim araglarini kapsayan ve okuyucu, dinleyici veya izleyici ile sinirh
bir etkilesim i¢inde iletisim slirecini devam ettiren geleneksel medya araglarina karsin
yeni medya sayesinde iletisim karsilikli etkilesim ile devam eden bir hal almistir.
Bireyler arasi iletisimin bir 6zgiirliik olarak tesvik edildigi, siradan insanin binlerce
kisiye dogrudan ulagsmasinin eskisi gibi korku yaratmadigi bir donemin medyasidir
(Aslan, 2013:106). Yalnizca markalar ya da biiyilk medya kuruluslarmin degil,
toplumun herhangi kesiminden birinin de 6zgiirce yaym yapmasini ve duygu, diisiince,
fikir veya bilgisini aktarmasimi yeni medya araglar1 saglamistur.

Radyo, televizyon, gazete gibi araglar geleneksel medya araglarina 6rnek olarak
gosterilirken, yeni medya ise dijitallesmenin hayatimiza kattig1 internet, telefon, sosyal
medya, bloglar, web siteleri, telekomiinikasyon altyapisinin kullanildigi araclar
biitlinlinii kapsar. Geleneksel medyada izleyiciler, dinleyiciler veya okuyucular
aktarilan bilgi, haber veya herhangi bir mesaja direkt reaksiyon gdsterebilme sansina
neredeyse hi¢ sahip degilken, yeni medya ise bu durumu tam tersine ¢evirerek alicinin
mesaja direkt tepki gosterebilmesine ve etkilesim kurmasina olanak saglamistir. Yeni
kusak her yazi hakkinda kendi fikrini sOylemek istemektedir. Bu yiizden eski
medyanin interaktif olmayan formatima kars1 interaktif olmay1 yeni medyanin olmazsa
olmaz sart1 haline getirmistir (Turgut, 2013: 35). Internet sayesinde kullanicilar

birbirleriyle veya diger kullanicilarla aninda gorsel, isitsel veya yazili mesaji
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paylasabilir hale gelmislerdir. Yeni medyay1 kullananlar iletisimi istedikleri zaman
baglatabilme, bitirebilme, dondurabilme olanaklarina sahiptirler. Sadece mekan degil
zaman {izerinde de bir denetime sahiptirler (Roges’ten aktaran Oztiirk, 2010:122-123).
Bireylerin aktif katilimci olarak yer alabilmeleri, medya iizerindeki sahiplik ve
kontroliin de bir nevi Oniine ge¢mistir. Demokrasinin olmadigi veya demokrasinin
zayif oldugu iilkelerde geleneksel medya araglari devlet eline gegebilir ve yapilan
yaymlar kimi zaman sansiire ugrarken kimi zaman ise direkt engellenebilir. Bu tarz
iilkelerde devletler, toplumun kaynaktan iletilen mesaj1 sansiirlenerek veya kendi
yaratmak istedikleri algiya yonelik sekillendirilerek gérmesini saglarlar. Yeni medya
araglar1 ise -devlet, herhangi bir kisitlama getirmedigi siirece- her bir bireyin kendi
kendine bir yaymci olmasima olanak tanimaktadir. Bu durum yeni medya ilizerinden
birer yayinci olarak kazang saglamay1 da miimkiin kilmaktadir. Yeni medya is kurarak
para kazanmayi diisiinen girisimcilere yepyeni ig imkanlar1 yaratmistir (Turgut, 2013:
61-76). Sosyal medyadaki firma hesaplari, markalarin tiiketicileriyle bire bir temasa
gecebilmesine olanak tanirken, sosyal medyada marka itibarimi giiclendirici, marka
bilinirligine ve imajina katki saglayacak iletisim ¢alismalar1 gerceklestirebilmelerine
ve bu sayede mevcut miisterilerinin sadakatini artirirken, yeni ve potansiyel miisterileri
de kazanabilmelerine olanak saglamaktadir. Icerik iireticisi olarak tanimlanan ve
influencer, blogger ya da YouTuber olarak adlandirilan kisiler de sosyal medyada
belirli bir takipgi kitlesine ulagip markalar ile is birlikleri yaparak, kimi zaman {iriin
tanitimlariyla kimi zaman da mekan veya hizmetlerin reklamini yaparak gelir elde
edebilirler. Bir¢ok igerik iireticisi giinlimiizde sosyal medya hesaplarindan agtiklar1
canli yayimlar ve izlenmeleriyle para kazanmaktadir. Seyahat bloglar1 ya da YouTube
iizerinden seyahatlerini paylasan icerik ireticilerinin paylagimlart belli bir hedef
kitleye ulasarak bazen igerik iireticisinin video igerisine aldigi reklamlarla, bazen
turizm sirketleri veya otellerin bu kisilerle yaptiklar1 is birlikleriyle veya sadece
icerigin tiklanmasiyla bir gelir modeli ortaya koymaktadir. Bu sayede yeni medya,
maliyetlerinin diistikliigli, ulagim kolaylig1 ve erisim giicliyle geleneksel medyaya

kars1 onemli denebilecek alternatif iletisim kanallar1 sunmaktadir.

2.1.3 Reklamcihgin kavramsal analizi ve tarihsel gelisimi. Tarih igerisinde
pek cok kisi tarafindan farkli tanimlara maruz kalan reklam kavrami Fransizca kokenli

bir kelime olup, en temel anlamiyla bir iiriinii ya da hizmeti tanitip, hedef kitleye
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sevdirme isidir (Cakir, 1996). Reklam (r’eclame) Latin dilinde “cagirmak” anlaminda
“clamare” sozciiglinden gelen dar kapsamli bir kavramdir. Reklamcilik ise; (publicit’e)
yine Latin dilinde “halk” anlamina gelen “publicus” sodzciigiinden tiiretilmis daha
genis kapsamli bir faaliyetler biitliiniidiir (Gtirer, 1998: 5). Arens ise aracilik yoniinii
vurguladig reklami, vaat tasiyan saticilik araci olarak nitelendirmistir (Arens, 2002).
Benzer bir tanim daha yapan Yildiz da reklami cagimizdaki iletisim kurma
araglarindan bir tanesi olarak tanimlamis ve kurumlarin arzuladigi 6lglide insanlara
yon vererek {iriiniin satin alinmasini artiran bir arag¢ olarak degerlendirmistir (Y1ildiz,
2015: 1). Reklamcilik, pazarlari, iirlinleri ve tiiketicileri harekete geciren giiclii bir
pazarlama faaliyetidir (Kumar ve Gupta, 2016). Geleneksel ve dijital reklamlar dahil
olmak {izere giinlimiizde her birey giin i¢inde bir¢ok farkli reklam ¢alismasina denk
gelmektedir. Bu nedenle etkili iletisim ve pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biri
reklamlardir. Farkli tiirde ve temada pek ¢ok reklama maruz kalinsa dahi akilda kalic1
reklamlar iiretmenin 6nemi hi¢ kuskusuz reklamverenin itibarini artirmaktadir.
Reklamlar yalnizca satin alinacak iriin veya hizmet hakkinda bir fikir
edinilmesine degil, ayn1 zamanda bir ideolojinin ve diisiincenin yayilmasina da olanak
saglamaktadir. Bireyler, reklamlar sayesinde sadece satin alma davranislarina yon
vermez, aynit zamanda reklamverenin destekledigi fikrin destekg¢isi olup markasina
kars1 sadakat de gosterebilir. Geleneksel reklam, geleneksel medya iizerinde
yayinlanip (radyo, televizyon, gazete vb.) tiiketiciyi ikna etmek i¢in klasik sloganlari
ve gorselleri kullanan reklam tiirtidiir (Erinmez, 2018). Geleneksel medyada
televizyon reklamlarinin maliyetlerinin diger mecralara kiyasla daha yiiksek olmasina
karsin giivenilirlik ve marka imaji agisindan farkli pazarlarin lider markalar1 i¢in kimi
zaman en yiiksek biitgenin ayrildigi mecra olmaya devam etmektedir. Reklam,
bireyleri belli bir davranisa yoneltme amaciyla kullanilan bilgilendirici ve giidiileyici
bir pazarlama ile iletisim teknigini olusturmaktadir. Reklamlar ile bireylerin,
firmalarin belirledigi amaclar dogrultusunda davranigta bulunmalar1 saglanmaktadir.
Bireylerin olumlu tepki gostermesi, yani reklami yapilan markaya karsi olumlu tutuma
sahip olmasi, ya da olumsuz inanglarmi degistirmesi, reklamin bireylerin lizerinde
giiclii bir etki yaratmasma bagli olmaktadir (Aksulu, 1989: 165). Reklamciligin
gelisimi ve dogasinin degisimi reklamcilik mecralarinin degisimi ve gelisimiyle
yakindan ilgilidir (Y1lmaz, 2017). Matbaa ile gelisen baski yonteminin yayginlagmast,

reklamciligin bagta yazili mecralarda ilerleme kaydetmesini saglamis, teknolojik
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gelismelerin hiz kazanmastyla toplumsal hayatta yer edinen gorsel ve isitsel araglarin
kullanimi, 6zellikle televizyonun insanlarin hayatina girmesiyle birlikte giin gegtikge
kullaniminin yayginlagmasi, reklamciligin gorsel ve isitsel araclara da kaymasini
saglamigtir. Televizyon reklamlarinin yiiksek maliyeti ve detayli Ol¢iimlenebilir
olmayisi, 2000’li yillarda yogun bir sekilde insanlarin hayatina giren internetin
kullanimiyla birlikte dijital reklamlara ilginin artmasini beraberinde getirmistir. Dijital
platformlarda reklamcilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi hem reklam performansinin
Olgtimlenebilirligi hem de kullanicilara gore Ozellestirilebilme gibi avantajlari
dolayisiyla isletmeler tarafindan tercih edilmektedir (Tuzcu ve dig., 2018).
Glinlimiizde ayni iiriin veya hizmeti sunan birden fazla markanin olmasi,
markalarin pazardaki konumlarini korumak istemesi ya da pazari domine eden lider
marka olmak istemesi, yeni bir markanin kendine pazarda yer bulma ¢abasi, mevcut
miisterilerini korurken yeni miisterilere de ulagsmak isteyen markalarin olmasi
reklamm Onemini ortaya koymaktadir. Tanitim faaliyetleri dogru bir stratejik
yaklagimla ve etkili bir reklam kampanyasiyla gergeklestirilen iiriin veya hizmetlerin
lansmani, markay1 rakiplerinden bir adim Gteye tasiyacaktir. Ancak reklam her ne
kadar etkili olursa olsun, marka iletisimi 360 derece ele alinmali ve markanin kurumsal
kimliginden kullandigi iletisim diline, iiretim faaliyetlerinden dagitim asamasima ve
satig sonrast miisteri destegine kadar tiim asamalarda tatmin edici bir deneyim

sunmasina dikkat edilmelidir.
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Tablo 1

Reklamin Tarihsel Ilerleyisi

Dénem Gelisme Dinem Geligme
M.O. 3000 | Kagak kdle wcm sikke vaat eden 1903 Seripps-McRae Cemuyetr’'nin sanstr
reklam uygulamasina baslamasi ve ilk yillinda 500 bin
dolarlik reklanu geri cevirmesi
M.O. 500 | Pompeideki politik ve ticari amagl 1905 IIk ulusal reklam plani (Gillette tras bigaklar:
duvar yazitlan icin)
MS. 1 Yunan binalarndaki biiyiik harf 1911 Amerika Reklam Federasyonu tarafindan
yazilar reklamcibkta  diiriistlik  kodlarmm  tespit
edilmesi
1472 Londra’da kihseye asilan ik yazli 1920 Albert Rasker'n reklameilgr basih satigeihk
reklam olarak tanmlamas: ve sinema yildizlannin
reklamlarda oynamasi
1650 Ik gazete reklanu, c¢alnan atlarin 1922 Radyonun finansman ihtiyacii karsilamay
bulunmasi i¢in 6diil vaat ediyordu basarmakla sonuglanan ilk radyo reklanu
1704 Amerika’daki ik reklamin Bostan 1924 Sponsordestegine sahip ilk radyo yaymi
Newsletter'da basilmasi
1729 Reklamda beyaz alan uygulamalan 1930 Reklameilik Cagi dergisinin kurulmasi
1841 Volney B. Palmer Amerika’daki ik 1938 Lanham Trade Mark yasasiile marka isimleri
reklam ajansmni kurdu ve sloganlarn giivence altina alinmasi
1844 1k dergi reklamlan 1950 TV'de ilk kez politik reklamlarin kullanilmasi
1876 Konusyon karsihigt reklam 1971 Amerikan ordusunun goéniillii askerligr tesvik
stzlesmesinin ilk kez uygulanmasi etmek igin reklama baslamasi
1879 Reklam  igin  pazar arastirmasi 1972 Petrol kithgi sebebiyle talebi yavaslatmayi
yapildi hedefleyen reklamlann - yapilmasi
1888 Reklam profesyonelleri igin [ 1990°lar | Pazarlamacilarm  harcamalanni  reklamdan
hazrlanan ik yaymn satiy promosyonuna kaydimalan  sonucu
biiyiikajanslarn batis1 veya birlesmeye gitmek
zorunda kalmalan
1900 Reklamin dikkat ¢ekiciligi ve iknas1 1994 TV'nin pazara ulasmak i¢in tek pazar olmaktan
icin psikolojik calismalarin cikmas1
yapilmasi
1900 Nortwestern Universitesinin 2000 400 milyon kullanici ile internet, TV’den sonra
reklameihg1 bir disiplin olarak kabul en hizh gelisen yenireklam mecrasidir
etmesi

Kaynak: (Arens, Akt: Ozsoy, 2015: 14)

2.1.4 Televizyon reklamcihgi. Tiiketicilere hem gorsel hem de isitsel olarak
iletileri aktarabildigi icin televizyon, icat edildigi donemden bu zamana reklam
yayinlari i¢in dnemli bir ara¢ olmustur. Ozellikle gdrme-isitme gibi iki duyuya hitap
eden televizyonun yeni ve ¢ok gii¢lii bir reklam araci olarak yayin hayatina girmesi
reklamciligin dev adimlarla ilerleyerek bugiinkii gelismislik diizeyine gelmesinde
etkili olmustur (Ozgiir, 1994: 3). Toplumun hala birgok ihtiyacin1 (haber alma,
eglenme, vb.) karsilayan televizyon giiniimiizde de reklam i¢in sik sik bagvurulan
mecralardan biridir (Elden, 2016: 223). Televizyon reklamlar1 géze kulaga ayni anda
hitap etmesi, hareket ve efektlerle zenginlestirilmis goriintiilerin cazibesi, diissel
anlatilara olanak saglamasi gibi Ustiinliikleri nedeniyle 6zellikle 6grenme ¢aginda

bulunan geng niifusun yasam bicimine hizla etki etmektedir (Babacan, 2005). Ancak
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giindelik hayatin yogunlugu arasinda bireyler pek ¢ok mesajla kars1 karsiya kalirken,
bu iletiler arasindan akilda kalici olan1 ortaya koyabilmenin onemi ¢esitli reklam
stratejilerini de beraberinde getirmistir.

Hedef kitle tizerindeki etkiyi arttirmak amaciyla dikkat c¢ekmek, ilgi
uyandirmak, bir fikri aciklamak, duygulari tetiklemek, arzu yaratmak, eyleme
gecirmek ve insanlarin neyi diisiinecegini, hatirlayacagini ve hissedecegini etkilemek
amagl olarak cesitli reklamcilik teknikleri kullanilmaktadir (Bilici, 2014). Kimi
zaman toplumdaki bir kanaat onderini, popiilaritesi yiiksek olan bir ismi reklamlarda
kullanmak, reklam miizigiyle akilda kalic1 bir etki yaratmayi hedeflemek ya da
kullanilan slogan veya illiistrasyonlarla dikkat cekmeyi basarmak, televizyon
reklamlarinda kullanicilar1 yakalamanin gesitli yontemlerinden olabilmektedir. Hedef
kitlenin motive edilmesi, heveslendirilmesi, bazi duygu ve ruh hallerinin
doyurulmasiyla bir arada gerceklestirilmektedir (Aytag, 2005). Dolayisiyla televizyon
reklamlar1 gorsel, isitsel ve yazili iletileri ayn1 anda sunabilme fonksiyonuna sahip
oldugu i¢in kullanicilar1 ayn1 anda bir¢ok uyariciyla harekete gecirme giiciine sahiptir.
Ancak her ne kadar giiclii bir etkiye sahip olsa da kimi zaman televizyon reklamlari,
reklamveren i¢in olumlu etki saglamak yerine tiiketiciyi markadan uzaklastiran, tepki
ceken, markanin imajini zedelerken sunulan iiriin veya hizmete olan ilgiyi diisiiren,
markanm pazardaki yerini geriye atan sonucglar da dogurabilmektedir. Gelisen
teknoloji ve medya ortamlarmin da etkisi ile her giin maruz kaldigimiz reklamlarda,
reklam diline giren kiiltiirel 6geler, dil ve kiiltiiriin muhteva ettigi 6gelerin aktarilmasi
icin gerekli ve en Onemli unsurlardan birisidir (Lembet, 2012). Reklamin yayinlandig1
bolge, reklamin yaymlanacagi kanallar ve kanallarm hedef kitlesi ile reklamin
yaymlanacagi saatler gibi tiim detaylar g6z oniinde bulundurulmalidir. Reklamin temel
amaci, bir markanm tiiketilmesini saglamaktir. Reklamin amacina ulasabilmesi i¢in
de; reklama, yerine getirebileceginden fazla gorev verilmemeli ve reklamin hedef
kitlesi agik¢a tanimlanmalidir (Ulufer, 2003: 2). Televizyon reklamlari, yaymlandiklar1
bolgenin kiiltlirel kodlarindan, geleneklerinden ve yasam tarzindan bagimsiz ele
alindig1 takdirde oldukc¢a negatif ¢iktilara neden olabilirler.

Ote yandan televizyon reklamlarinin tek tarafli bir iletisim sunmasi, giiniimiizde
dijital reklamlara olan ilgiyi de artirmistir. Dijital reklamlarin daha 6lgiilebilir olmasi,
kullanicilarm  zaman ve mekan kavrammdan bagimsiz olarak bu reklamlara

ulasabilmesi, izleyicilerin reklam hakkinda diislincelerini direkt olarak iletebilmesi,
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dijital reklamlarin televizyon reklamlarina kiyasla ¢ok daha diisiik maliyetlerle yayma
alinabilmesi gibi nedenlerle geleneksel medya araclarindan biri olan televizyona
yapilan yatirimlar, son déonemde dijitale dogru kaymaya baslamistir. Gilinlimiizde
birgok reklam ve tanitim faaliyeti dijital cihazlar araciligiyla yapilmaktir. Ozellikle son
yillarda iyice goriilebilir olan bu degisim gelenekselden dijitale dogru bir gecis
oldugunu kanitlamaktadir (Chen, Akt: Arat ve Kazan, 2019: 451). Yasanan gelismeler
neticesinde geleneksel olarak nitelendirilen reklam (gazete, dergi, televizyon, vb.) bir
diisiis igerisinde iken, dijital reklam ise geleneksele tam ters oranla yiikselise gecmistir
(Fuchs, 2018). Ilaveten geleneksel medyada zaman ve mekan kavrami varken dijital
reklamlarda zaman ve mekan kavrami olmayip kisi istedigi yerden istedigi zaman

reklama ulasabilmektedir (Atar ve Ispir, 2019: 310).
2.2 Feminizm Kavrami ve Kadin Odakh Reklamlar

Feminizm, cinsiyetcilige ve cinsiyete dayali her tiirlii baski ve ezilmeye karsi
olan ve toplumsal cinsiyet temelinde sosyal adalet tesis etmeyi hedefleyen bir politik
hareket olarak tanimlanmistir (hooks, 1984). Feminizm politik diizlemde kadin ve
erkegi esit seviyeye getirmekle, kadinlarin yasal haklarmmn korunmasiyla
ilgilenmektedir ve bu yoniiyle politik bir konumlaniga sahiptir (Caha, 1996). Ataerkil
toplum yapisinda geri plana atilan, toplumsal hayata katilimda erkekler ile esit haklara
sahip olmayan, tarih boyunca kimi zaman satilan kimi zaman kdéle olarak kullanilan
ve geri kalmis topluluklarda giinlimiizde hala temel yasam haklarmma dahi erisim
sorunu olan kadinlar, hak arayislar1 i¢in harekete gegmeye baslamislardir. Feminizm
ile ilgili caligmalarin genel itibariyle 18. Yy’dan gliniimiiz 21. Yy’a kadar olan siireci
kapsadig1 ve farkli siniflandirmalar1 olmakla birlikte feminist hareketlerin genel olarak
birinci, ikinci, ti¢lincli ve dordiincii feminist dalga olarak adlandirildig: goriilmektedir
(bkz. Chrisler ve McHugh, 2011; Collins, 2001; Ozs6z, 2008; Tas, 2016). Tiim bu
dalgalar kadmnlarin hak arayislarindaki farkli donemleri ve bu donemlerde ortaya ¢ikan
veya sekillenen feminist yaklagimlari, elde edilen haklar1 donemlere ayirmaktadir.
Farkl1 goriisleri savunan feminist gruplar ve bunlarm ortaya attiklar1 farkli yaklagimlar
olmasina ragmen, tiim feministlerin ortak hedefi kadmlarin durumunu iyilestirmeyi
amaclayan bir miicadele siirdiirmektir (Jaggar, 1988: 5-8). Feminizm ve feminist
gruplar, demokratik toplumlardaki esit vatandashgmn en temel gorevi olan oy
kullanabilme hakki, egitime erisim noktasinda erkeklerle esit haklara sahip olabilme,
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miilkiyet hakki gibi kadinlarin da esit sekilde sahip olmasi gereken hak arayigini
desteklemektedir.

Feminist hareketlerin yiikselisi, kadin-erkek esitligine yonelik kazanimlarin elde
edilmesi, kadma yonelik siddetin akademik, toplumsal ve siyasal mecralarda
tanimlanmasi, buna kars1 miicadelelerin orgiitlenmesi ve kadinlarin lehine yasal ve
toplumsal diizenlemelerin ortaya ¢ikmasi noktalarinda hep kritik bir dneme sahip
olmustur (Kandiyoti, 2010). Kadin haklarinin mesrulastirilmasi ve kadin ile erkegin
esit haklara sahip olmasmi destekleyen feminist gruplar gerek 6zel alanda gerek
kamusal alanda kadinlarm ayrimeciliga ugramasiin oniine gegilmesini savunurken, her
tiirlii sosyal, ekonomik, siyasal esitsizligi reddetmislerdir. Birinci dalga feminizm
Mary Wolstonecraft’m 1792 yilinda yazdigi “Kadin Haklar1 Savunucusu”
(Vindication of the Rights of Women) adli kitaptaki talepler iizerine kurulmustur (Tas,
2016). Birinci dalga feminizm olarak goriilen ve kimi kaynaklarda “liberal feminizm”
olarak adlandirilan bu donemde kadinlar bulunduklari iilkelerde, donemin kosullarina
gore ¢esitli haklar elde etmislerdir (Altinbas, 2006). Birinci dalga feminist hareketlerle
kadinlarin yasal hak talepleri kismen de olsa birgcok 6nemli kazanim getirmistir
(Rampton, 2008). Tiim bu kazanimlar devaminda ikinci dalga olarak adlandirilan
donemin de karakterini sekillendirmistir. Ugradig: tiim ayrimc1 politikalar karsisinda
hak arayigini siirdiiren feministler, savunduklar1 ideolojiyi ve neden kadinlara ve
erkeklere esit haklarin taninmasi gerektigini anlatabilmek i¢in pek ¢ok farkli yontem
denemislerdir. En kisa siirede en fazla kisiye ulagsmay1r miimkiin kilan kitle iletisim
araclari, feminist gruplar tarafindan toplumsal biling olusturmak, farkindalik yaratmak
ve esitligin neden bir gereklilik oldugunun anlatilmasi i¢in kullanilmistir. Kadinlar1
merkezine alan reklamlar da bu amaca hizmet etmek ic¢in etkili yontemlerden biri
olmustur.

Femvertising akimi, kadin bedeninin nesnelestirilmesine kars1 durarak kadmin
kim oldugunu ve ne istedigini bilmesini, neler yapabilecegini fark etmesini amag edinir
(Inceoglu & Sengiil, 2018, s. 22). “Kadin Odakli Reklamcilik” olarak adlandirilan bu
akim, “reklamlarda feminist akimin etkisiyle, kadin-erkek stereotiplerinin disinda ve
toplumsal cinsiyet kaliplarmin 6tesinde mesajlara sahip igeriklerin yaratilmas1” olarak
ifade edilmekte ve kadini bedeniyle 6n planda tutmamayi, nesnelestirmeyi sona
erdirmeyi, kadmlarin kim olduklarmni, ne istediklerini ve neler yapabileceklerini fark

etmelerini ama¢ edinmektedir (Inceoglu & Sengiil, 2018, s. 22). Onceleri narin,
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kirilgan, hassas ve erkege ihtiya¢ duyan varliklar olarak reklamlara yansitilan kadmnlar,
femvertising stratejisi ile kendi kendine yetebilen, giiclii, bagimsiz bireyler olarak
yansitilmaya baslamiglardir. Reklam sektoriinde femvertising akimiyla birlikte
toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okuma, kadinlar1 ¢ok yonlii ve giiclii sekilde
betimleme, reklam iiretiminde kadin istihdamini biiylitme gibi mesajlarin varligi s6z
konusudur (Baki, 2019, s. 45). Femvertising akiminmn kullanildig1r reklamcilik
anlayisinda kadin imgesi lizerinden toplumsal cinsiyet kaliplarinin diginda bir
temsiliyet sunulmaktadir (Akestam, Rosengren & Dahlen, 2017, s. 796). Televizyon
reklamlarinin ve dijital reklamlarin etkisinin biiyiikliigii géz Oniine alindiginda,
diinyanin farkli cografyalarinda, disariya kapali bir hayat yasayan bir kadina bu
reklamlardan birinin ulagmasi, o kadm i¢in gelecege dair umut niteligi tagir. Global
kurumsal markalarm bu tarz reklamlar1 tercih etmelerinde hedef kitlelerinin bu goriisti
benimsemesi ve satin alma egilimi gosterdikleri markalardan da kendileriyle ayni
noktada olmalarini beklemesi de vardir. Reklamlarin tercih edilmesinin nedenleri
arasinda, marka kimliklerini politik ve kiiltiirel olarak bilingli ve cinsiyet esitligine
Onem verecek bir sekilde konumlandirmak istemeleri ve kadin haklar1 savunucusu rolii
istlendiklerini kamuoyuna acik sekilde paylagsmak istemeleri yer almaktadir (Hunt,
2017, s. 27). Bu durum, markanin tiiketiciyle duygusal olarak bir bag kurmasini
saglarken, tiiketicinin marka sadakatini yiikseltir. Ancak femvertising stratejisini
elestirel olarak ele alan kitleler de vardir. Elestirel acidan bakan kisiler, kadin odakli
reklamlarin da bir pazarlama stratejisi oldugundan, markalarin aslinda kadin haklar1
icin degil, satiglarim1 artirmak i¢in bu tarz reklamlar1 kullandiklarindan bahsederler.
Kiiltiir kuramcis1 ve feminist Angela McRobbie femvertising akimi i¢in uzun vadede
feminist hareketin ilerlemesine zarar verilebilecegini ve kavramin i¢ini bosaltmaya

doniik bir egilim s6z konusu oldugunu ifade etmektedir (Jalakas, 2016, s. 6).

2.2.1 Cinsiyet, cinsel kimlik ve ¢esitlilik. Biyolojik bir kavram olan cinsiyet,
bireylerin dogustan itibaren sahip olduklar1 ve erkek veya kadin olarak tanimlandiklar1
stireci ifade eder. Cinsiyet sadece organa bakarak ifade edildigi i¢in biyolojik anlamda
herkes erkek ya da kadin olarak dogar (Bhasin, 2003: 8). Kisilerin fizyolojik ve
anatomik 6zellerine dayanan cinsiyet, biyolojik cinsiyet olarak ifade edilir. Biyolojik
cinsiyet, hormonlar, tireme fonksiyonlari, cinsel organlar ve genetik faktorleri kapsar.

Cinsiyet, biyolojik bir kavramdir. Cinsel fizyolojiye uygun olarak her Kkiiltiirde
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tanimlanan cinsiyetle ilgili normlar vardir. Bu Kkiiltlir temelleri normlar biyolojik
cinsiyete bagli olan davraniglar1 tanimlar (Segal, 2003: 3). Farkli cografyalarda
diinyaya gelmis olsa da her birey yasadigi toplumun geleneklerinden gelen ve sahip
oldugu biyolojik cinsiyete yiiklenen toplumsal rollerle karsi karsiya kalir. Biyolojik
cinsiyet, kisilerin hayatlar1 boyunca toplumda iliski kurma ve davranis bi¢imi ile
yasam seklini etkileyen toplumsal cinsiyet rollerini etkilemistir. Bireyin iginde
yasadig1 toplumun kiiltiirQi; bir kadin ve erkegin nasil davranacagi, nasil diislinecegi ve
nasil hareket edecegine iliskin beklentileri ortaya koyan, yani kadin ve erkegi sosyal
olarak yapilandiran 6zellikleri belirlemektedir (Akin ve Demirel, 2003:74; Uner,
2008:6; Powell and Greenkouse, 2010:1012). Bu roller toplumdan topluma sekil
degistirmekle birlikte zamanla sekillenebilir. ‘Kadin’ ve ‘erkek’ cinsiyet kategorileri
iken, ‘maskiilen’ (erkeksilik) ve ‘feminen’ (kadinsilik) toplumsal cinsiyet
kategorileridir. (Uluocak vd., 2014: 7). Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki
ayrim, biyolojik olarak diinyaya gelen kadin ve erkege yonelik olarak toplumsal
rollerin verilmesiyle belirlenmektedir (Bhasin, 2003: 7).

Kisilerin i¢ diinyasinda kendini ve cinsiyetini nasil algiladig1 ve kendini nasil
tanimlamak istedigi ise cinsel kimligin konusudur. Kimlik (identity) terimi, ayniligi ve
stirekliligi iceren Latince “idem” kokiinden tiiretilmistir. Tiirk¢e’de ise kimlik, “kim”
soru kokiinden tiiretilmis olup ayni sekilde zorunlu bir mensubiyeti (aidiyet), ayni
olmayi, tek olmayi, hangi kisi olmay1 ifade eder (Aydogdu, 2004:117). Disi veya eril
olma bireyin biyolojik kategorisindeki konumunu olusturur. Kadin ve erkek olmak ise
insa edilen, bireyin yapabilecekleri, yapamayacaklar1 gibi bir¢ok maddeyi barindiran,
toplumlar arasinda degiskenlik gosteren, sabit Ozellikler barindirmayan kiiltiirel bir
kategoridir (Harari, 2019: 157-158). Gilinlimiizde bireyin fizyolojik ve anatomik
ozelliklerini ilgilendiren ve biyolojik cinsiyetinin atadig1 cinsiyet yerine kimi insanlar
kendilerini ait hissettikleri cinsel kimliklerle tanimlarlar. Bu tanimlamalarm 6zgiirce
yapilabilmesi demokrasinin dogal bir getirisi ve insan haklar1 meselesidir. Cinsel
kimlik terimi ilk kez 1960’11 yillarda Hooker ve Stoller tarafindan yapilmistir (Zucker
2005). Stoller (1964) bir ¢ocugun herhangi bir cinsiyete ait olma temel inancini
cekirdek cinsel kimlik (core gender identity) olarak tanimlamistir. Kohlberg (1966) ise
cinsel kimligi cocugun erkekler ile kadinlar1 dogru bir sekilde ayirt edebilme yetenegi

olarak tanimlamistir (Zucker 2005, Ruble ve ark. 2007). Buradan yola ¢ikarak cinsel
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kimligin ingasinin sadece biligsel bir gelisim ile degil ayn1 zamanda bireyin duygusal
algisiyla da iligkili oldugu sdylenebilir.

Bireyler kendilerini kadin veya erkek olarak tanimlayabilecekleri gibi
cinsiyetsiz, queer, non-binary, gender fluid gibi tanimlamalarla da ifade edebilir.
Cinsel kimlik, kiginin i¢ diinyasinda hissettikleriyle dogrudan iliskilidir. Dogustan
gelen biyolojik cinsiyet veya sonradan atanan toplumsal cinsiyet, cinsel kimlikten
bagimsiz degerlendirilmelidir. Kisilerin cinsel kimliklerini kabullenmesi toplumsal
cinsiyet normlarinin yarattig1 onyargilar nedeniyle kimi zaman zorlayic1 olabilecegi
gibi cinsel kimligin agiklanmasi da tamamen kisisel bir tercihtir. Ac¢ilma siireci
toplumsal baskilar nedeniyle bazen psikolojik olarak yipratici olabilmektedir ve cinsel
kimligini 6zgiirce ifade eden insanlar toplumun bazi kesimleri tarafindan dislanmakta
ve ayrimcilik gérmektedirler.

Her bireyin kendine 6zgii bir cinsel kimligi olabilecegi gibi bireylerin cinsel
yonelimleri nedeniyle toplumda ayrimciliga ugramasinin Oniine gecilmelidir.
ILGA’nm (Uluslararasi Lezbiyen, Gey, Biseksiiel, Trans ve Interseks Dernegi-Avrupa
Bolgesi), Ocak 2016’daki Devlet Destekli Homofobi Raporu’na gore Birlesmis
Milletler iiyesi olan 73 devlet hala heteroseksiiellik disindaki cinsel yonelimleri sug
saymaktadir (ILGA, 2016). Devlet tarafindan haklar1 giivence altina alinmayan
bireyler, toplumsal hayatta karsilastiklar1 ¢esitli zorbaliklara kars1 savunmasiz hale
gelmektedirler. Heterosekstiellik disindaki cinsel kimlikleri/yonelimleri anormal
olarak nitelendiren ve ayrimci davranig ve sdylemleri tiireten toplumlar, kendilerinden
olmayan gruplar1 hedef haline getirmekte ve nefret suclarina 6n ayak olmaktadir.
Heteroseksiielligin disindaki diger cinsel yonelimleri kabullenmemek ve diger
kimlikleri reddetmek homofobi olarak tanimlanir. Homofobi, genel olarak, escinsellik,
biseksiiellik ve transsekstiellik gibi cinsel yonelim ve cinsiyet kimliklerine doniik
olumsuz duygular, tutumlar ve/veya davramiglar olarak tanimlanmaktadir (Budak,
2003). Homofobik bireyler, cinsel kimlik ¢esitliliginin toplum yapisin1 bozacagmi ve

gelecek nesiller i¢in tehlike unsuru oldugunu savunurlar.

2.2.2 Toplumsal cinsiyet normlar1 ve kadina atfedilen roller. “Toplumsal
cinsiyet” herhangi bir zamanda herhangi bir kiiltiirde kadin ve erkege biyolojik
cinsiyeti nedeniyle uygun goriilen toplumsal ve kiiltiirel davranis bicimleri, beklentiler,

sorumluluklar ve roller biitiinii olarak da tanimlanmaktadir (Zeyneloglu, 2008).
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Bireyin dogustan edindigi biyolojik cinsiyete, yasadigi toplum ve toplumsal gelenekler
birtakim roller atar ve toplum, kisinin cinsiyetine bagli olarak birtakim beklentilere
girer. Bu beklentilerin tiimii toplumsal cinsiyet rollerini olugturur. Toplumsal cinsiyet
rolleri farkli cografyalarda farkli beklentileri beraberinde getirir ve zamanla
sekillenebilir. Bireyin cinsiyeti her ne kadar kisisel tercih disinda ve sabit olarak
goriinse de toplumsal cinsiyetin, cinsiyet baglaminda kiiltiirel olarak insa edildigini
kabul etmek gerekir (Butler, 2016: 50). Toplumun belli kesiminde kadn isi ya da erkek
is1 olarak goriilen mesleklerin, kadinlara atfedilen ev isi, yasl bakimi, ¢ocuk bakimi
gibi sorumluluklarin ortaya ¢ikmasinin nedeni toplumsal cinsiyet rolleri olmustur.
Biyolojik anlamda var olan bireyler arasi cinsiyet farkliliklarinin toplumsal diizlemde
dogurdugu farkliliklar ve ayrimlar toplumsal cinsiyet kavrami tanimi icerisinde yer
almaktadir (Marshall,1999: 98). Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumun kisiye
yiikledigi rolii ifade etmektedir. Dogustan biyolojik olarak sahip olunan cinsiyet
temelli ayrimdan ¢ok, toplumun belirledigi bir ayrimdir (Tather Bas, 2011). Genellikle
kadinlar1 daha hassas, kirilgan, duygusal ve erkegin giiciine ihtiyaci olan varliklar
olarak tanimlayan toplumsal cinsiyet normlari, erkekleri ise gii¢lii, duygularmi agikga
yansitmayan, evin ge¢ciminden sorumlu, kadina kol kanat germesi gereken varliklar
olarak tasvir etmektedir.

Cinsiyet kavram direkt olarak biyolojik farkliliklara odaklanirken, toplumsal
cinsiyet kavrami ise biyolojik farkliligin temel alinmasiyla bu farkliliklara yiiklenen
toplumsal beklentilere odaklanmaktadir. Kadmnlarin veya erkeklerin nasil konugmalar1
gerektigini, nasil oturup kalkmalar1 gerektigini, hangi meslekleri tercih edip
hangilerini edemeyeceklerini, ne zaman disarida olup ne zaman olamayacaklarini,
kimlerle arkadaslik edip kimlerle arkadaslik kuramayacaklarini dikte eden toplumsal
normlar, toplumsal cinsiyet rollerini olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet normlar1
genel olarak kadim1 daha narin ve kirilgan olarak tasvir edip, kadmnlarin anne
olabilmelerini one ¢ikararak 6zel alan1 ve 0zel alana dair sorumluluklar1 daha ¢ok
kadma ytliklemistir. Erkegi ise kamusal alanda varligin1 gdsteren, ¢alisan, basarili ve
evine bakan varliklar olarak 6ne cikarmistir. Erkegi “sert, hiikmeden, giiclii,
yargilayici, kararl, basarili, bagimsiz, hwsl, ¢oziim getiren, etkin” bir rol icine
oturturken “yumusak, uyum gosteren, giigsiiz, kabullenici, kararsiz, basarisiz, bagimli,
caresiz, edilgen” Ozelliklerden uzaklastirmaktadir (Navaro, 1996:27). Dolayistyla

toplumsal cinsiyet normlar1 yalnizca kadmlar1t bir baskiyla karsi karsiya

21



birakmamakta, ayn1 zamanda erkeklerin de belki de istemeyecekleri birtakim
sorumluluklart {istlenmesini beklemektedir. Kadini evle Ozdeslestiren toplumsal
cinsiyet normlari, feministler tarafindan sikga elestirilmektedir. Ornegin 1960’11
yillarin sonlarina dogru bati toplumunda erkegin roliiniin yavas yavas degisir oldugu
gbzlemlenmistir. Ciinkdi bu yillarda iiretim iligkileri de degismeye baglamigtir. Artik
kadin calisma yasamina atilmistir. “yeri sadece evidir, tek isi yemek pisirmek,
camasirlart yikamaktir” inanci yikilmaya baslamistir. Boylece kadina ve erkege iliskin

rollerin ve imgelerin “degisir” gibi oldugunu s6ylemek olanaklidir (Alkan, 1981: 72).

2.2.3 Ataerkil toplum yapisinda kadin olmak. Walby, “ataerkilligi, erkeklerin
kadinlara hitkmettigi, bask1 yaptig1 ve istismar ettigi pratik ve sosyal yapi olarak™
tanimlar (Walby 1990:20). Ataerkil toplum yapisinda kadinlar, erkek egemen yapinin
icerisinde antik ¢cagdan orta caga ve sonrast doneme kadar ikinci planda kalmiglardir.
Kadmlar kamusal ve 0zel alanda erkeklerle esit haklara sahip olabilmek i¢in
ylizyillarca devam eden ve hatta giiniimiizde de hala devam etmekte olan miicadeleler
vermislerdir. Ataerkil toplum yapisinda kadmlar, erkeklerin ¢ikarlarma ve isteklerine
hizmet etmek i¢in var olan kisiler olarak goriiliirler. Bu diizen, erkeklerin ekonomide,
siyasette ve toplumsal hayatta baskinligmi ve iistiinliigiinii gozetirken, kadmlarin
ikincil ve daha asag1 pozisyonda konumlanmasina neden olur. Kate Millet’in ikincillik
teorisi, kadmlar ataerkil hakimiyet altinda bagimli cinsiyet oldugunu ileri siirer (Millet
1977). Erkek egemen toplum yapisinin hakimiyeti, kadmlarin siyasal ve toplumsal
hayata katilimiin kisitlanmasina neden olur. Karar alma mekanizmalarinda erkeklerin
egemen oldugu ve kadinin temsiline izin verilmedigi goriiliir. Erkeklerin yalnizca
toplumsal ve siyasal hayatta degil, egitim ve is hayatinda da hakimiyet kurmalari,
kadinlarin egitimi erisim imkanmi kisitlarken, is hayatinda kadmnlarin bazen yer
alamadigin1 ya da erkeklerle esit pozisyonlarda ve sartlarda calisgamadigi bir diizen
ortaya ¢ikar.

Frederick Engels, “Ailenin, Ozel Miilkiyetin ve Devletin Kékeni” (Engels 1940)
adli kitabinda, 6zel miilkiyet kavraminin ortaya ¢ikmasi, erkeklerin miilk sahibi olmasi
ve bu miilkii gelecek kusaklara da aktarmak istemesiyle birlikte siif ayriliklar1 ve
kadinin ikincillesmesi durumunun gelisim kazandigindan bahsetmistir. Radikal
feministlere gére (Brownmiller 1976, Firestone 1974) ataerkillik, 6zel miilkiyet

oncesinde de mevcuttu. Radikal feministler, kadinin ikincillesmesinin ekonomik smif
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ayriliklarina dayali bir durumla birlikte degil cinsiyet ayrimiyla alakali oldugunu
belirtirler. Onlara gore ataerkillik dogal bir diizen degilken, tarih boyunca siirmesi de
miimkiin goriilmemektedir. Ataerkil toplum yapisi kadinlara birtakim toplumsal
cinsiyet normu lizerinden bask1 yapar ve normlarin digsinda bir yasam siiren kadinlar
toplumda dislanmayla kars1 karsiya kalirlar. Kadinlarin hassas, kirilgan, duygusal
yapida olmasi ve anne, es gibi sifatlar kazanarak ¢ocuk ve yash bakimindan, ev
islerinden sorumlu varliklara doniismeleri beklenir. Bu durum kadinlarin kendi
kimliklerini ve varoluslarim1 Ozgiirce ifade etmesinin Oniline gegerken kisisel
potansiyellerini gergeklestirmelerinin oniine gecebilir. Erkeklerin kadinlar1 6ziinde
kendilerinden farkli olarak diistinmesi, kadinlarin ikinci cins statiisiine diigtirmiistiir
dolayistyla kadmlar ikincillesmistir (Beauvior 1974). Ozellikle siyasal anlamda kadin
temsilinin eksikligi, kadinlarin nasil yasayacagina dair karar alanlarin erkek egemen

politikacilardan olusmasima neden olur.

2.2.4 Feminist dalgalar. Temel objesi kadin olan feminizm, kadinlarin
toplumsal yasamdaki statiisiinii, hayatin her alanina esit sekilde katilim ve temsil
hakkina sahip olabilme imkanlarini, ataerkil diizen igerisinde geri plana atilan ve erkek
egemen toplumun dayattig1 beklentilerle iizerine sorumluluklar yiiklenen kadinligi,
kadinin ezilmesini ve somiiriilmesini ele alir. Baglarda toplumsal bir hareket olarak
ortaya cikan feminizm, toplumsal ve politik bir harekete doniiserek; hukuktan
felfeseye, tarihten uluslararasi iligkilere pek ¢ok farkli disiplinin arastirmalarinda yer
almistir. Ayn1 zamanda ataerkil sistemdeki 6gretiler nedeniyle kadinin cinsiyet rolleri
temelinde ev i¢cinde ve disinda ¢izilen rolleriyle miicadele ettigi icin sosyolojik bir
calisma konusudur (Aktas, 2013). Kavramsal olarak tek ve ortak bir feminizm
tanimlamasi yapilamadig1 gibi feminist ideolojinin ortaya ¢ikis siireci de net olarak
tanimlanamamaktadir. Ancak tarihsel anlamda bir¢ok arastirmaci tarafindan ortak
olarak kabul edilen ii¢ dalganin varhigindan soz edilebilir. 19. Yiizyildan baslayarak
giiniimiize kadar uzanan siirecteki miicadeleleri ve gelismeleri iceren bu dalgalar I.
Feminist Dalga, II. Feminist Dalga ve III. Feminist Dalga olarak isimlendirilmektedir.
Teknolojik gelismeler, diinyada meydana gelen savaslar, kiiresellesme ile birlikte
haber kaynaklarma ve bilgiye erisimin daha hizli ve kolay hale gelmesi gibi bir¢ok
toplumsal olay, feminist diisiincenin de sekillenmesine, gelismesine ve geniglemesine

etki etmistir. Her bir dalgada diisiiniirler, bir dnceki donemde ortaya atilan fikirlere
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elestirel bakis acistyla yaklagmis, kimi diistinceler gelistirilirken kimileri reddedilerek
feminizmin dogru algilanamamasina neden oldugu iddia edilmistir. Diinya niifusunun
hizla artigi, savaslarin toplum yapist ilizerinde yarattigi tahribat, go¢ ve gé¢cmen
meselesi gibi konular farkli hak taleplerinin ve isteklerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur ve bu durum kadmlarin da birtakim haklarinin devlet tarafindan giivence

altina alinmasi talebiyle sonuglanmastir.

2.2.4.1 I. Dalga Feminizm. 19. ylizyll sonunda ortaya ¢ikan ve kadinlarin
toplumsal, siyasal ve hukuki alanlarda esit haklara kavugsmasini arzulayan hareketler
birinci feminist dalganin temel taleplerini olusturmustur. Ingiliz yazar Mary
Wollstonecraft tarafindan 1972  yilinda yaymlanan ‘Kadin  Haklarinin
Gerekcelendirilmesi’ (A Vindication of the Rights of Woman) adl1 eser, birinci feminist
dalganin talep ettigi haklar1 temellendiren yaym olmustur. Ozel miilkiyet edinme
hakki, oy kullanma hakk1 gibi temel vatandaslik haklarinin talep edildigi bu donemde,
kadinlar haklarin1 elde edebilmek icin ayaklanmis, hiikiimetlere kars1 aglik grevleri
yapmig, haklar1 devlet tarafindan giivence altina almana kadar miicadelelerini
siirdiirmiislerdir. Fransa’da kadin haklar1 miicadelesinin dnciilerinden kabul edilen
Olympe de Gouges’in, Insan ve Yurttas Haklar1 Bildirgesi’ne cevaben kaleme aldig1
ve Fransiz Devrimi’nin evrensellik iddiasinin ancak kadinlarin da haklar1 tanindiginda
tamamlanacaginin altini ¢izen 1791 tarihli Kadm ve Kadmn Yurttag Haklar1 Bildirgesi,
bu tepkilerin en erken 6rneklerinden biridir (Scott,1997). Siifrajist Hareket olarak da
bilinen ve kadinlarin oy kullanma, segme ve se¢ilme haklarini temel alan miicadeleyi
tanimlayan 20. Yiizyil baslarindaki hareket ile kadinlarin miicadelesi evrensel bir
boyut kazanmaya baglamis, boylece kadinlar 6nce 1893’te Yeni Zelanda’da ardindan
batil1 iilkelerde segme ve secilme hakkina ve oy kullanma haklarina sahip olmaya
baslamiglardir. Birinci dalga feminizmde temel alinan en 6nemli sonug, ataerkil
toplum yapisma kars1 direnmek, ‘“cinsel devrim” olarak adlandirilan hareketin
toplumsal statii, rol ve zihinsel yap1 alanlarimi etkide bulunacak, degisimi meydana
getirecek anlayislarin temelini atmak ve reaksiyoner bir sekle biirlinmesini saglamak
olmustur (Millett, 2000:63). Birinci dalga feminizm ile baslayan siire¢ bir¢ok tilkede
kadmlarin siyasal ve hukuki haklar elde etmesini saglamasina ragmen ardindan bir
slire duraksama donemine girmis ve 1960’1 yillarda ikinci dalga feminizmin ve yeni

hak arayiglarmin ortaya ¢ikmasina kadar bu duraganlik devam etmistir.
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2.2.4.2 II. Dalga Feminizm. 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan ikinci dalga feminizm,
yalnizca siyasi ve hukuki alanda haklar elde etmis olmanin, erkek egemen toplum
yapisinda kadmin esit bir statiiye ulagsmasinda yeterli olmadigina inaniyordu. Bu
donemde ayrica ideolojik Ogretiler temelinde olusan liberal goriise karst Marksist,
sosyalist, radikal feminizm gibi farkli ideolojik konumlaniglara sahip feminist akimlar
ortaya c¢ikmis ve kadmlarin hak arayislarinda politik belirleyiciler olusmustur
(Holmes, 2000). Radikal feministler, kadinlarin zamanla talep ettikleri haklar1 elde
etmeleri durumunda dahi bunun esitlik i¢in yeterli olmayacagini, kadinin erkek ile esit
hale gelmesi icin ataerkil yapinin ortadan kaldirilmasi gerektigini savunmuslardir.
Karar verme mekanizmalarinin basinda erkeklerin bulunmasi, kadinlarin yasantisi ve
bedeni iizerinde karar alanin da erkekler olmasina neden olmustur. Betty Friedan’in
1963 yilinda yayimladigr The Feminine Mystique/Kadinligin Gizemi adli eseri ile
birlikte ikinci dalga feministlerin sesi giir bir sekilde duyulmaya baslanmistir. Friedan
bu eserinde, Amerikan orta smif kadinlarinin bir eve ait olmalari, onlardan siirekli ev
islerinin beklenmesi hususunun kadinlar lizerinde depresif bir ruh hali yarattigini
belirterek eril ve kadini ev i¢i alana hapseden ataerkil normlara elestiriler getirmistir.
(bknz,  https://www.alegoridergi.com/feminizmin-dalgalari-uzerine/  24.04.2024
tarihinde erisilmistir). Ikinci feminist dalga, kadinin kendi bedeni iizerinde karar verici
olmasini saglamay1 hedeflemistir. Bu diisiince, 6zellikle Simone de Beauvoir’n “kadin
olunmaz, kadin dogulur” s6zii ve “Ikinci Cins” adli eserinde de “Kadmlarm kurtulusu
karmnlarindan baslayacak” seklindeki soOzleriyle sloganlagmusti (Tas, 2016).
Teknolojide yasanan gelismeler saglik alanina da yansiyarak yeni tedavilerin
gelismesini ve yeni ilaglarin kullanilmasmi beraberinde getirmistir. Kadmlar, ikinci
feminist dalgada saghk alaninda da hak talebinde bulunmuslardir. Ozellikle kiirtaj
hakki, dogum koruma haplarinin kullanim1 ve bu haplara erisim imkani gibi kendi
bedenleri iizerinde hak sahibi olmalarin1 yasalarla giivence altina almaya
calismislardir. Kadmlar, ataerkil toplum yapisinda yasantilar1 ve bedenleri iizerinde
erkeklerin egemen olmalarmi reddetmislerdir. Ikinci dalga feminizm, toplumsal
cinsiyet normlarinin dayattigi kaliplara, kadinlarin 6zel ve kamusal alandaki haklarina,
ireme fonksiyonlarindaki karar vericinin kendileri olmasina ve cinsel 6zgiirliiklerine

odaklanmustir.
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2.2.4.3 III. Dalga Feminizm. Toplumsal, siyasal ve hukuki sorunlar ele alinirken
yalnizca belirli bir ziimrenin ¢ikarlar1 degil, sorunlardan etkilenen herkesin esit haklara
ulasabilmesi hedeflenmelidir. ikinci dalga feminizminin odaklandig1 sorunlar1 ele
alma bicimi, bazi kesimler tarafindan elestirilerle karsilasmis ve hak arayislarinin
yalnizca sehirli, beyaz, orta ya da iist smif kadinlar {izerinden sekillendirildigi
diistiniilmiistiir. Oysaki diinyanin her cografyasinda; dili, dini, irki, inanc1 her ne olursa
olsun kadinlar diger kadinlarla benzer hak ihlallerine farkli yasalar ve uygulamalarin
etkisiyle karsilasmislardir. “Uciincii dalga feministler daha ¢ok kadma siddet,
cinsellik, kadmin gii¢lendirilmesi gibi mikro politikalarla ilgilenmislerdir. Ayrica
icerik acisindan diger iki dalgaya gore ¢cok daha ¢esitli konular tizerinde durmuslardar.
Ugiincii dalga feminizm 6zellikle kadinlar1 siirlayan ve baski altinda tutmaya ¢alisan
konularla ilgilenmis ve toplumsal degisime gidecek yolu acacak unsurlar olarak da
bilinglenmeyi arttran eylemciligi ve genis tabana yayilmis egitimi goriip
desteklemislerdir.” (Ozveri, 2009:210). Ugiincii dalga feminizm, kadin hareketini daha
kapsamli ve daha genis bir alana yaymistir. Bu durum feministler arasinda farkl
kuramlar ve yaklasimlar olusmasmi da beraberinde getirmistir. Ucgiincii dalga
feministler yalnizca kadinin erkeklerle esit hale gelmesini degil, ayn1 zamanda sinif
ayrimini, farkl etnik kokenlere uygulanan baski ve zulmii, ekonomi politikalarini,

milliyet¢ilik ideolojisini de ele almiglardir.

2.2.5 Femvertising kavramm ve kadin odakh reklamcihk. Kadmlarin
toplumsal hayatta ugradigi ayrimcilia, siyasi ve hukuki alanda karsilastigi
esitsizliklere ve toplumsal cinsiyet normlarmin dayattigi sorumluluklara dikkat
cekmek i¢in kitle iletisim araglari kullanilarak kiiresel etkiye sahip bir¢ok marka
reklam filmleri yaymlamistir. Bu reklamlar temelde kadinligin toplumdaki algilanis
bicimini pozitif anlamda degistirmeyi hedeflemistir. Tiirkceye kadin odaklh
reklamcilik olarak ¢evrilen femvertising, kadinlar1 ve kadin haklarin1 merkezine alan,
kadinlara yonelik pozitif, gii¢lendirici ve esitlik¢i sdylemler kullanan bir yaklasimi
ifade etmektedir. Femvertising stratejisinin kullanildig1 reklamlarda kadinmn toplumsal
hayattaki rolleri sorgulaniken, cinsiyet esitligine dikkat cekilmis ve kadinlar
toplumsal normlara meydan okuyamaya tesvik edilen gii¢lii bireyler olarak tasvir

edilmislerdir.
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Kadini kirilgan, giicsiiz, duygusal, erkegin giicline ve ilgisine ihtiya¢ duyan
bireyler olarak tasvir eden medya, kadinlar1 belirli meslek gruplariyla 6zdeslestirmis,
kimi zaman renklere kimi zaman ise hobilere cinsiyetler atamis ve kadinin nasil olmasi1
gerektigine dair diisiincelerini diziler, reklamlar, televizyon programlar1 lizerinden
ortaya koymustur. “Yapilan arastirmalarda, kadinlarin medyada nadir olarak
goriindiikleri, medyada goriindiiklerinde ise genellikle es, anne, kiz evlat, kiz arkadas,
geleneksel kadin mesleklerinde (sekreter, hemsire, kabul gorevlisi) ¢alisirken, ya da
seks aract biciminde gosterildikleri; geng ve glizel ancak ¢ok az egitim almis bireyler
olarak sunulduklar1 gézlenmistir” (van Zon nen, 1997, s. 306). Ataerkil toplum
yapisinin bir getirisi olan ve erkegi giiciin merkezine yerlestiren yaklagim, kadini
ikincil plana atarak kadmin yonetim kademelerindeki temsilini kisitlamis, kadmnlarin
tercih edecegi meslek gruplarindan sahip olmalar1 gereken beden Olciilerine ve
toplumsal rollerine kadar bir¢ok mesele hakkinda goriis ortaya koymustur. Yapilan
arastirmalara gore, kadmlar reklamlarda; gilizel, ¢ekici ve gen¢ kadm, evli ve anne
kadin, yash kadm, ¢alisan kadm olarak dért grupta toplanmaktadir (Imanger, 2006, s.
126-136). Kadmlar, farkli gruplara ayrilarak reklamlarin temasma ve markanin
faaliyette bulundugu sektore gore kendilerine atanan rolleri listlenmek durumunda
brrakilmistir. Hedef kitlesini erkeklerin olusturdugu reklamlarda dikkat ¢ekmek icin
kadin bedeni bir meta haline getirilmis ve kadinin cinsel bir obje olarak algilanmasi ve
arzulanmasini amaglayan bir strateji belirlenmistir. Reklamlarda, kadmlarm es, anne,
ev kadin1 goriintiisii, izleyen kadmlarin kendileri ile 6zdeslestirmeleri amaciyla
verilmektedir. Erkekleri ikna etmek i¢in ise, kadin cinsel objeye doniistiiriilerek
sunulmaktadir. (Barokas, 1994, aktaran Senkal, 2016, s. 94). Bir araba reklamini
erkekler icin cezbedici kilmak amaciyla kimi zaman reklamda arabaya hayranlikla
yaklasan kadmlar kullanilmis, bazen de bir dondurma reklami dahi kadinin cinsel bir
obje olarak algilanmasin1 saglayacak sekilde kurgulanarak dikkat c¢ekmeyi
amaglamistir. Bu tiir reklam ornekleri incelendiginde reklamda 6ne ¢ikarilacak iirtin
veya hizmet ile bu iirlin veya hizmetin 6zelliklerinden ziyade kadin bedeninin 6n
planda olmas1 dikkat ¢cekmektedir.

Marka bilinirligini saglamak ve artirmak, marka imajmi gli¢clendirmek, mevcut
miisterilerin gliven ve sadakatini saglarken yeni potansiyel miisterilere ulagsmak, tiriin
veya hizmetin tanitimini yaparak satis kanallarini desteklemeyi hedeflemek icin

tiretilen reklamlar, toplumsal dinamiklerin yansimasindan olusmuslardir. Reklam
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faaliyetlerinin en 6nemli amac1 markanin stratejik amacglarina hizmet etmesidir. Yine
de kadin temali reklamlarm kadinlarin giiclenmesine ve Ozgiirligiine gercekten
katkida bulunmasi beklenmektedir (Qiao ve Wang, 2019). Reklamlar bir noktada
toplumsal cinsiyet kaliplarini yazili ya da gorsel olarak hayatimiza aktarmistir. Bundan
dolay1 toplumda ev ve Ozel alanla 6zdeslestirilen, cocuk ve yashi bakimindan, ev
islerinden sorumlu goriilen kadmlar reklamlarda da karsimiza bu sorumluluklari
iistlenen bireyler olarak ¢ikmistir. Erkekler ise kamusal alanda calisarak sosyal hayata
karisan, para kazanan, giiclii ve mevki sahibi bireyler olarak konumlandirilmislardir.
Bununla birlikte kadmin sorumlu goriildiigii alanlardaki isler degersizlestirilirken
erkegin yaptig1 isler ise yliceltilmistir. Feminist hareketlerin ortaya ¢ikmasi ve
kadinlarin haklar1 i¢in verdikleri miicadelelerin sonu¢ bulmaya baslamasiyla birlikte
reklamda goriilen kadmlarin ve kadina atanan rollerin degistigi de gézlemlenmistir.
20. Yiizy1l boyunca reklamlarda ev islerinin nasil daha kolay yapilacagini, nasil daha
temiz es ve anne olunacagini, nasil pasif ve yerel birer ev kadin1 olunacagmni dikte eden
erkek sesleri 1970’lerle birlikte farklilagmaya baglamistir (Baxter, 2015). Kadin temal1
reklamcilik geleneksel kadin imajma meydan okuyan bir reklamcilik olarak
tanimlanmaktadir (Akestam ve digerleri, 2017). Ancak kimi feminist gruplar bu tarz
reklamlarin da bir satig stratejisi barmdirdigi fikrini 6ne sunarak, femvertising
orneklerinin kadmlarin hayatina pozitif katki saglamakta yeterli olmayacagmi ve
degisime on ayak olmaktan uzak olduklarini savunmuslardir. S6z konusu reklamlar
sabun kopiigii gibi gelip gecici olarak nitelenmekte, bu reklamlarla “pembe yikama”
(pink washing) yapildig1 belirtilmektedir (Zmuda ve Diaz, 2014). Ortaya atilan
elestirel yaklasimlar, bu tir reklamlarin bir¢ok arastirmaci tarafindan detaylica

incelenmesini de beraberinde getirmistir.
2.3 Gostergebilim

Gostergebilimi anlamak i¢in onun temelini olusturan gostergeyi anlamanm en
temel baglangi¢ oldugu sdylenebilir (Vardar, 1988: 111). Hegel’e gore gosterge belirli
bir bakis acisindan nesneyi gdsteren simgedir (Sahin, 2014: 6-7). Gosterge kavramu,
kendisini olugturan bir gostergenin varlig1 ve onun isaret ettigi gosterilenin yokluguna
dayanir (Timur, 2001: 347). Giindelik hayatta karsilastigimiz tiim nesneler, simgeler
ve isaretler gosterge Orneklerindendir. Gostergebilim ise tiim bu nesne, simge ve
isaretlerin nasil anlamlandirildigini1 ve iletisimde nasil kullanildiklarini aragtirir.
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Iletisimde kullanilan gostergeler, temellerinde belirli kiiltiirel degerler ve normlar ile
toplumsal ve tarihsel edinimleri barindirdigindan, gostergebilim tiim bu baglamlarin
iligkisini arastirir. Gosterge, genel olarak bir baska seyin yerini alabilecek nitelikte
oldugundan kendi disinda bir sey gosteren her tiirlii nesne, varlik ya da olgudur
(Vardar, 1988: 111). Gosterge, insanlarin bir topluluk yasami i¢inde birbirleriyle
anlasmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklar1 diller, gesitli jestler (el, kol, bas
hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, baz1 meslek gruplarinda kullanilan
flamalar, reklam afisleri, moda, mimarlik duzenlemeleri, yazin, resim, muzik gibi
cesitli birimlerden olusan ve ses, yazi, goruntu, hareket gibi gerecler vasitasiyla
gerceklesen dizgelerin olusturdugu anlamli biitiniin birimleridir (Rifat, 1992: 6).
Gostergebilim teknik bilgilerin 6tesinde insanda anlamin nasil dogdugunu ve insanin
nesnelere nasil anlam verdigini agiklamaya c¢alisir (Klinkenberg, 1996: 22).
Gostergebilim, birgok bilim dalinin kesistigi bir noktada bulunur: insanbilim,
toplumbilim, toplumsal ruhbilim, algilama ruhbilimi ve daha kapsamli olarak da
biligsel bilimler, felsefe, 6zellikle de bilgi kurami, dilbilim ve iletisim bilimleri gibi
alanlardir bunlar (Klinkenberg, 1996: 7). Baudrillard, cagdas kapitalizmde
tiikketicilerin iirtinleri degil gostergeleri tlikettigini, bu gdostergelerinse tiiketiciye
reklam araciligiyla ulastigina dikkat ¢eker (aktaran: Dagtas, 2000: 134). Reklamlarda
irlinlerin tanitimi i¢in kullanilan mekan, segilen reklam miizigi, reklamda markay1
temsil eden reklam yiizii gibi bir¢ok unsur tiiketicinin iiriinden daha fazla dikkatini
ceker. Reklamlar ¢ogu zaman gostergeler iizerinden bir yasam tarzimi pazarlar ve
tiikketiciye bir toplulugun pargasi olmay1 vadeder. Gostergenin yerini tutan sey her ne
ise, bu gostergenin nesnesini belirler. Gostergebilim diinyanin anlamli bir biitlin olmas1
gorlistinden  beslenerek,  gorselligi  kullanan  nesneleri  sanatsal acidan
degerlendirmekten O6te var olan anlamli biitiin icinde nasil “anlama geldigini”
arastirmig, anlam katmanlarini kavrayarak tutarl bir yontemsel egilim olarak insan
bilimlerinde kendine mahsus, saglam bir yer edinmistir (Oztokat, 1999: 140).
Gostergebilimin amaci, anlamli bir biitiin olarak bir yazinin, goriintiiniin miizigin veya
bir tiyatro gosterisinin kendini ortaya ¢ikaran katmanlar1 bir iist dil araciligiyla
sunmaktir. Anlamin kendisinden ziyade anlamin eklemlenmis bigimlerinin ortaya
cikarilmasi, tiretim siireclerinin ortaya ¢ikarilmasi gostergebilimin amacidir (Rifat,

2009:58).
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2.3.1 Gostergebilimsel yaklasimlar. Insanlar arasinda iletisim ve etkilesimin
baslamasiyla simge, sembol ve isaretlerin de kullanimi baslamustir. ilk caglardan
itibaren insanlar, kullanilan simgeler ve sembollerin anlamlarini ve kullanimlarmni
incelemiglerdir. Gostergebilimin temellerinin atilis1 Antik Yunan ve Roma dénemine
kadar uzanmaktadir. Stoaci filozoflar, bir gostergeler 6gretisi olusturma yolunda adim
atmuslar, gosteren ile gosterilen arasindaki karsitliktan s6z etmislerdir (Rifat, 1992:
18). Gostergebilime admm veren ilk kisi ingiliz filozof John Locke (1632-1704)
olmustur. Locke, ‘An Essay Concerning Human Understanding’ (Insan Anlayisi
Ustiine Bir Deneme) isimli eserinde ilk kez ‘semiotike’ terimini kullanarak ‘doctrine
of signs’ (gostergeler Ogretisi) olarak niteledigi semiyotigin, bilimin {i¢ temel
brangindan biri olmas1 gerektigini 6ne slirmiistiir (Deely, 1990: 113-114). Cagdas
gostergebilimin temellerini 20. yiizy1l baslarinda atan Isvicreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure, gostergebilimi agirlikli olarak dildeki degisiklikler lizerinden incelemis ve
dili art zamanl incelerken farkli zaman dilimleri icerisinde dilde gerceklesen
degisimlere odaklanmistir. Dili es zamanl inceledigi ¢alismalarinda ise dilin iginde
bulundugu mevcut zamandaki etkenlere odaklanmistir. “Dil, kendi diizeni disinda
diizen tanimayan bir dizgedir. Satran¢ oyunuyla yapilacak bir karsilastirma, bunu daha
iyi kavramamizi saglayacaktir. Oyunun Iran’dan Avrupa’ya ge¢mis olmasi bir dis
ozelliktir; buna karsilik, dizgeyi ve kurallari ilgilendiren ne varsa, i¢ 6zelliktir. Tahta
taslarin yerine fildisi taslar koyarsam ortaya ¢ikan degisiklik dizgeyi ilgilendirmez.
Ama taslarin sayisini azaltir ya da ¢ogaltirsam, bu degisiklik oyunun kurallarini1 daha
derinden ilgilendirir” (Saussure, 1985: 26). Saussure, dili bir gosterge sistemi olarak
goriir ve dildeki anlam, dilin yapisal 6zelliklerinden ve o dilin toplumsal kiiltiir ve
normlar ile toplumdaki kullanimindan kaynaklanir. Dilde yer alan kelimelerin birbiri
arasindaki iliski dilin anlamini olusturur. Sozciiklerin yazili goriintiisii, insanlarin
gbziinde saglam ve siirekli bir sey izlenimi uyandirir. Bireylerin ¢ogunda, gorsel
izlenimler, isitim izlenimlerinden daha belirgin daha siireklidir. Yaz1 goriintiisii, sesin
yerini alarak kendini benimsetir. Yazi dilinin sozliikleri, dil bilgisi kitaplar1 vardir.
Okulda yazmin 6gretimi kitaba gore ve kitapla yapilir. Dil, yazida bir kurallar
biitiiniiyle diizenlenmis olarak ortaya ¢ikar. Bu kurallar biitiinii de kesin bir kullanima,
yazima bagli bir yasadir (Saussure, 1985: 29). Ona gore gostergebilim yalnizca dildeki
gostergelerin degil, ayn1 zamanda sembollerin ve anlamlarin da incelenmesini igerir.

Belirli bir dilin i¢ yapilarini ve yapisal 6zelliklerini inceleyen dilbilim ile gostergelerin
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ve anlamlarin analizini yapan semiyotigin birbirinden ayrilmasi gerektigini diisiintir.
“Toplum i¢inde dil, her beyinde bulunan bir izler biitiinii olarak yasar ve birbirinin esi
tim Ornekleri bireylere dagitilmis bir sozIigl andirir. Dil, herkesin ortak mali ve
kisisel isteng dig1 olmakla birlikte, ayr1 ayr1 her bireyde de bulunur. S6z ise, bireylerin
sOylediklerinin toplamidir. S6z, toplumsal higbir sey igermez; sodziin tim
gerceklesmeleri bireysel ve bir anliktir. Ozel durumlarm toplamindan baska bir sey
yoktur bu diizlemde. Bu nedenlerden 6tiirti, dille s6zii ayn1 goriis agis1 altinda toplamak
olacak sey degildir” (Saussure, 1985: 22-23).

Saussure gostergebilim alaninda Avrupa’da ¢ok Onemli ¢alismalar yaparken
cagdas1 Peirce Amerika’da calismalar yapmustir (Ozmakas, 2010:17). Peirce
calismalarini siirekli bir mantik gercevesinde ele almistir. Ona gore gosterge bir seyin
yerini tutan, o seyi ortaya c¢ikaran ya da niteleyen bir diistincedir (Peirce’den
Akt.Ozmakas 2010:18). Gosterge, kendisi disinda bir seye baska bir deyisle nesneye
gondermeler yapan, duyularla algilanabilen fiziksel bir 6gedir ve varligi kullanicilar
tarafindan gosterge olarak kabul edilmesine baghdir. Yorumlayic1 ise, gdstergenin
kullanicis1 degil, gostergenin kullanicisini  niteleyen imgesel bir kavramdir
(Gokee,2002:60). Zaman, mekan, inang, degerler, toplumsal normlar gibi degisebilen
ve sekillenen unsurlar, yorumlayicilarin gistergelere bakis acilarinin farklilagsmasini
saglar. Farkli kosullar, farkli yaklasimlar1 ve bakis acisini1 da beraberinde getirir.

Gostergebilimin tiim bilimleri kapsadig1 goriisiinii savunan Saussure’in aksine
Roland Barthes, gostergebilimin dilbilimin bir alt dali oldugunu diisiiniir. Barthes’e
gore dort ilke vardir gostergebilimle ilgili olarak dil ve s6z, gosteren ve gosterilen,
dizim ve dizge, diiz anlam ve yan anlam (Bircan, 2015:19). Gostergebilimin konusu,
tozli ne olursa olsun, sinirlar1 ne olursa olsun, her tiirlii gostergeler dizgesidir:
Goriintiiler, el-kol-bas hareketleri, ezgili sesler, nesneler ve torenlerde, protokollerde
ya da gosterilerde goriilen bu tozlerin karmasalari, ‘diller’ olusturmasalar da, en
azindan anlamlama dizgeleri olustururlar (Barthes, 2016b:27). Gostergelerin nasil
calistigi ve nasil anlam irettikleri iizerine odaklanan Barthes, sembollerin veya
gostergelerin herhangi bir anlami temsil etmek i¢in kullanilan nesneler, kelimeler veya
isaretler olabilecegini ifade etmistir. Gosterilen ile gosterenin 6z niteligi, benzer tiirden
gozlemlere yol agmaktadir. Katigiksiz baglantisal 6ge tanimi ile gosterilen kavramima
yapilan tanimdan ayrilmamaktadir. Buradaki tek ayrim, gdsterenin bir araci olmasidir

(Barthes, 2016b:53). Semiyotik analizde denotasyon ve konatasyon kavramlarini
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kullanan Barthes, gostergenin dogrudan ve ilk anlamini ifade eden durumunu
denotasyon olarak adlandirirken, gostergenin dolayli yoldan ifade ettigi anlamlari
konatasyon olarak isimlendirmistir. Ornegin ekmek dendiginde akla gelen ilk anlam
bir yiyecek olmasi iken dolayli yoldan ekmek, ge¢im kaynagini da temsil edebilir.
Semiyotik analizlerinde toplumsal ve kiiltiirel olarak yer edinmis ve dogal gibi
algilanan inanglar ve degerlere de odaklanan ve bunlar1 “mitos” olarak adlandiran
Barthes, mitoslarin popiiler kiiltiirde ne gibi anlamlar tasidigini ve toplumsal normlar1
ne sekilde yansittigini ortaya koymaya ¢alismistur.

Algiras Julien Greimas (1917-1992) gostergeyi yapisalcilik cercevesinde
incelemis gostergenin anlamsal boyutunun bireyin psikolojik diinyasina indirgemistir
(Akt. Sahin, 2014: 59). Anlamin yapisal analizi lizerine odaklanan bir semiyotik analiz
yontemi olarak da bilinen yaklasim, sembollerin ve gdstergelerin anlamlarinmn belirli
bir yapiya ve iliskilere bagli oldugunu ve bu yapiyr anlamanin gostergebilimsel
analizin temelini olusturacagini soyler.

Dilin ve sembollerin analizi konusunda ¢aligmalar gergeklestiren Umberto Eco,
anlatilarm ve metinlerin analizi lizerine odaklanir. Farkli disiplinlerden de beslenen
yaklasim dilbilim, edebiyat, felsefe gibi disiplinler arasinda koprii kurar. Umberto
Eco’ya (1932-2016) gore gostergeler yazili metinlerde tek basina degil icinde
bulunduklar1 baglamlarla anlam kazanir ve bunu ortaya ¢ikaran dil bilgisi kurallaridir.
Ona gore kod ve ileti kavramlar1 belirli bir seyi gosteren kavramlardir ve gosterge
belirli bir zorunluluktan ortaya ¢ikar (Akt. Sahin, 2014: 50). Saussure’lin iletisim
modeli olgular1 genel olarak incelemekte oysa Eco buna kars1 ¢ikmakta. Eco’ya gore
bu iletisim modeli iki kisinin karsilikli mekanik iletisiminde anlam kazanmaktadir
(Akt. Sahin, 2014: 60). Eco’nun gelistirdigi yaklasim, sembollerin ve gostergelerin
belirli bir kiiltiir veya toplum i¢inde anlam kazandigini, dilin metaforik kullaniminin

anlamin olusturulmasi ve aktarilmasi konusunda etkili oldugunu vurgular.
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Boliim 3

Toplumsal Hayatta, Medyada ve Reklamda Kadin Imgesi
3.1 Feminist Kuramlar

Feminizm, erkeklere taniman toplumsal, ekonomik ve siyasal haklarin tamaminin
kadimnlara da verilmesini savunan ve kadmin toplum i¢indeki roliinii genisletmek
isteyen bir doktrindir (Michel, 1984: 17). Kadinlar, bugiin sahip olduklar1 haklar1 bir
anda elde etmemis, farkli cografyalarda ve farkli zaman dilimlerinde ¢esitli
miicadeleler vererek haklar1 i¢in kazanimlar elde etmeye baslamislardir. Kiiresellesme
ve kentlere gogiin artis gostermesine paralel olarak diinya niifusu hizla artarken,
teknolojik gelismelerde de ilerleme kaydedilmistir. Kitle iletisim araglarinin
kullaniminin yayginlasmasiyla haber ve bilgiye erisim kolaylagsmistir. S6z konusu
donemde 6zellikle Avrupali kadinlar toplumsal ve siyasi hareketlere katilarak seslerini
duyurmaya calismiglardir. Cilinkii Sanayi Devrimi, endiistriyel kapitalizm ve
devletlerin siyasi diizenlerinin temsili demokrasiye gecmesi ile birlikte, Avrupali
kadinlarin durumu ve konumu derinden sarsilmis, 6zellikle ailenin ekonomik ve siyasi
Oneminin azalmig olmasi, feministlerin seslerini daha da yiikseltmelerini gerektiren bir
ortam dogurmustur (Jaggar, 1988: 3). Temsili demokraside yok sayilan kadinlar, esit
vatandaglik haklarma sahip olmalar1 ve toplumda goriiniir olmalar1 i¢in miicadele
vermislerdir. Basta oy kullanma hakki ve devaminda se¢cme ve se¢ilme hakki, 6zel
miilkiyet hakki gibi taleplerini kitlesel hareketlerle ortaya koyarak erkek
hegemonyasinda giiclii tavirlariyla direnis sergilemislerdir.

Kadmlarin yiiksekogretim gérmek istemeleri, ¢calisma hayatindaki kadinlarin
pozisyonlarindaki degisiklikler yasanmast ve 1960’1 yillarm ortalarindan itibaren
siyasi hayatin genislemesi feminist hareketin dayandigi li¢ faktorii olusturmaktadir
(German,2006). Firsat esitligi ilkesine inanan ve erkeklerle ayni imkanlara sahip
olmas1 gerektigini diisiinen kadinlar, mevcut diizene bir baskaldir1 gdstermislerdir.
Cilinkii o doneme dek siiregelen cinsiyet ayrimcilig, tarihin bircok doneminde ikincil
goriilen kadmlarin isyaniyla sonuglanmis ve kadinlar, sonraki nesillerde de kadinin
ozel alanla iliskilendirilen, erkegin yardimcisi olarak goriilen pozisyonlarmdan
kurtulmay1 amaglamislardir. Ikinci Diinya savasi sonrasi soguk savas doneminde
liberal haklar diinya giindemini kaplarken, dil, din, 1wk, cinsiyet ve cinsel
kimliklerinden o&tiirli ayrimciliga ugrayan tiim kesimler, haklarmnin devlet tarafindan
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giivence altma almmasimi talep etmislerdir. Ayrica siyahlarm, Ugiincii Diinya’nin,
homoseksiiellerin ve baski altinda, magdur veya mahrum olan diger kesimlerin
ozgiirliik miicadelelerinin revagta oldugu yillarda, feministler de kadin kurtulus ve
Ozgirliik hareketlerini anlam ve kapsam acisindan genisleterek arttirmiglardir (Jaggar,
1988: 5). Feminizm, kadmlarin erkeklere iliskin olarak gelenege dayali
degersizlestiriminin gercekligini, bu iliskinin degistirilmeye ihtiyaci oldugu hipotezi
ile teorik yonden kabul edilmesini saglar (Kiigiik,2005). U¢ dalga olarak incelenen
feminist hareketin her bir dalgasinda kadinlar farkli alanlarda hak elde etmeyi basarmis
ancak her bir donemde bir 6nceki dalgada ortaya atilan goriisler elestirel yaklasimla
kimi zaman yeniden yorumlanmis kimi zaman ise reddedilmistir. Temelde tiim
feministlerin beklentisi kadinlarin erkeklerle esit haklara sahip olmasini saglamak iken
uygulamada feminist ideolojinin farkli yorumlandigi ve farkli yaklasimlar yarattigi da

olmustur.

3.1.1 Liberal Feminizm. Ana akim feminizm olarak da anilan liberal feminizm,
birinci feminist dalgay1 temsil eden ve kadinin erkek ile esit temsil, oy kullanma ve
0zel miilkiyet hakkina odaklanan donemi temsil etmektedir. Tarihsel siirecte diger
yaklasimlardan daha once geldigi i¢in her yaklasimin elestiri siizgecinden ge¢mistir.
Siyasi/iktisadi bir doktrin olarak liberalizm, bireyi merkez alan 6gretisi ile devlet
egemenligini zayiflatmanin bireyin ve toplumun 6zgiirliigii yolunda en temel hareket
tarzi olarak belirlemistir (Taflioglu, 2013, s. 1348). Bireysel 6zgiirliglin gerekliligini
one ¢ikaran liberaller, toplumdaki her bireyin esit sartlara sahip olmasini savunurken,
bireysel mutlulugun toplum refahin1 da pozitif yonde etkileyecegi goriisiini
desteklemislerdir. Liberal feministler, XIX. yilizyilda kanun 6niinde esitlik, miilkiyet
ve oy kullanma hakki gibi konular lizerinde durmuslar, XX. ylizyilda ise ¢alisan
kadinlara dogum ve ¢ocuk emzirme izni gibi birtakim haklarm devlet tarafindan
verilmesi gerektigini savunmuslardir (Demir, 1997, s. 47). Bu donemde goriislerini
ortaya koyan liberal feministler, kadinlarin egitime erigimini saglamanin ve bilgi
diizeyini artirmanin toplumsal degisim ve donilisim i¢in gerekli oldugunu
vurgulamiglardir. Kadin bedeni ve yasantis1 hakkinda alman kararlarmn, erkeklerden
olusan yoneticiler tarafindan belirlenmesi bir hak ihlali olarak goriilmiis, tipki
egitimdeki ve teknolojideki ilerlemeler gibi saglik alanindaki ilerlemeler de kadmlarin

yasam standartlarini yiikseltmek i¢in kullanilmalidir denmistir. Kadinlarin kiirtaj
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hakki, dogum hap1 kullanma gibi kendi bedenleri iizerinde karar alict olmalari
saglanmak istenmistir. Kadinlarin, 6zellikle siyasi birimlerin, kurumlarin ve organlarin
karar verme pozisyonlarinda bulunmadigini iddia ederek, onlara firsatlar taninmasini
ve kadmlarin yiiksek karar organlarinda daha ¢ok yer almasi ve temsil edilmesi
gerektigini vurgulamaktadirlar (Peterson ve Runyan, 1994). Yonetim kademelerinde
kadmn temsil oraninin artirilmasi ve erkeklerle esit orana getirilmesi, karar alma
mekanizmalarindaki erkek hegemonyasini yikacak ve kadinin kendi yasaminda sz
sahibi olmasi saglanacaktir.

Liberal feminizmi diger yaklasimlardan aywran iki temel nokta vardir:
“Erkeklerle ayn1 medeni, ekonomik ve siyasi haklar verilmekte olmasina ragmen,
kadinlarin maruz kalmaya devam ettikleri boyle bir ayrimcilig1 ortadan kaldirmak icin,
piyasanin kisitlanmasimin gerekli veya arzu edilir bir sey olup olmadig1” ve “yaygin
bir sekilde siirmekte olan geleneksel cinsiyet rollerinin varligmin ve bunun
onaylanmasmin, kadinlarin ev dis1 hayata katilmalarindaki firsat esitliginin
reddedilmeye devam edilisinin kendiliginden bir parcasini olusturup olusturmadigi ya
da buna katkida bulunup bulunmadigi” (Conway, 2000: 8). Kadmlara yonelik
ayrimciligin, en azindan gelismis diinyada resmi olarak biiyiik 6l¢tide ortadan kalktig1
giinimiizde, diger feminist anlayiglara oranla ikinci planda kalan liberal feminizm,
siyasi ve iktisadi kurumlariyla birlikte liberal demokrasiyi kadinlarin kurtulusunun ve

cinsel esitligin gelisebilmesinin baslica araglar1 olarak gérmektedir (Conway, 2000:

5).

3.1.2 Marksist Feminizm. Cinsiyet esitsizligine ve bireysel hak ve ozgiirliiklere
odaklanan liberal feministlere elestirel bakis acisiyla yaklasan Marksist diisiince,
toplumsal esitligin saglanmasi icin ekonomik ve smifsal farkliliklarin ortadan
kaldirilmas1 gerektigini savunmustur. Marks’a gore insant insan yapan en dnemli deger
olan emek, kapitalizmde is¢iyi insanliktan uzaklastrmakta ve boylece insan kendi
emeklerinin {irlinlerine yabanci olmakta, yani ne iiretim kararlarina katilabilmekte ne
de iirlinlerinin meyvesine sahip olabilmektedir (Cakir, 2016: 193). Marksizm, {iretim
kanallarma ve kaynaklarma burjuva sinifinin hakim oldugu ve haklar1 i¢in
ayaklanmaya baslayan is¢i sinifinin yiikselisiyle ortaya ¢ikmigtir. Marksist yaklagim,
Karl Marx ile Friedrich Engels’in goriislerinin etkisinde kalmistir. Iscinin, kendi

tirettigi mali satin alamayacak pozisyonda konumlandirilmasmi smif ayrimciligina,
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ekonomik esitsizliklere yormus ve bu durumun ortadan kaldirilmadik¢a gercek
anlamda bir esitlik elde edilemeyeceginin altin1 ¢izmistir. Marksistler, aile i¢i is
boliimiiniin, bir insanin bagka bir insana kdleliginin ve efendiliginin ilk seklini
yarattigini belirterek kadin ve ¢ocuklarin erkekler tarafindan kolelestirilmesini, 6zel
miilkiyetin ilk bi¢cimi olarak gérmektedir (Kaplan, 2018: 7).

Kadinlarin 6zel alanla iliskilendirilmesi ve toplumsal cinsiyetin atadigi ev
islerinden sorumlu olma gorevi maddi olarak kadina bir kazang yaratmamis ve
kadinlar bu nedenle erkege bagimli hale gelmislerdir. Ozel miilkiyetin dogusu ve
cinsiyete dayali is boliimiiniin gelismesiyle birlikte, kadin ekonomik birim
niteligindeki aileye hapsedilerek toplumsal iliretimden soyutlastirilmis ve bu eksende
kadin, erkegin boyundurugu altinda kalmistir (Erding, 2021: 40). Engels, kadinin
emeginin asagilanarak degersiz hale getirildigini ve eril nitelikteki hakimiyet altinda
bir hizmet¢iye doniistiiriildiigiinii belirtmistir (Giines, 2018: 149). Marksistler, kadin
emeginin licretlendirilmesini, ev islerinin toplumsallastiriimasini ve 6zel alana dair
sorumluluklarin haneye ortak paylastirilmasmi savunmuslardir. Marksist analiz,
toplumsal cinsiyet esitsizligine farkli bir perspektif kazandirmis ve burada sorun
olarak kadinlarin erkeklerle iliskisinden 6te, ekonomik sistemle iliskisi ele alinmis ve
kadinlarin ikincil konumu iiretimle olan iliskileri baglaminda degerlendirilmistir
(Keskin & Ulusan, 2016: 58). Erkeklerin kamusal alanda, ev disindaki gorevlerden
sorumlu goriilmesi ve ¢alisip para kazanmak disinda geri kalan zamanlarinda neler
yapabilecegi tartisma konusu olabilirken kadinlarmm ise yalmizca ev isleri
konusuluyordu. Bu durum kadinlarin karsilastig1 firsat esitsizligini net bir sekilde
ortaya koymakta ve kamusal alanda firsat yaratilmayan kadinlarin neden ekonomik

bagimsizliklarini eline alamadigmni agiklamaktadir.

3.1.3 Radikal Feminizm. Radikal feminizmin tarihine baktigimizda liberal ve
Marksist yaklasima kiyasla giiniimiize ¢cok daha yakin bir zaman diliminde ortaya
cikmis bir yaklasim oldugu goriilmektedir. Radikal feminist kuram 1960’larin
sonlarinda ve 1970’lerin baslarinda bir grup eski eylemci kadin tarafindan, esas olarak
New York ve Boston’da gelistirilmistir. 1970’lerin radikal feminizmine baktigimizda
ona daha ¢ok Iskandinav iilkelerinde yaygm olarak rastlariz. Buralarda, hiyerarsi ve
liderligin olmadig1 — yahut ¢ok az oldugu genelde kurumsallagmamis orgiitler goze

carpar (Sevim 2005: 75).

36



Radikal feministlere gore kadmlarin toplumsal hayatta erkeklerle esit statiiye
ulagabilmeleri i¢in toplumsal cinsiyet kaliplarindan kurtulmak ve patriyarkal sistemin
isleyiginin degistirilmesi gerekmektedir. Erkek egemen toplum yapismi degistirip
doniistiirmek ve ataerkil yapiyla miicadele bu yaklasimin temel hedeflerini olusturur.
Radikal feministlere gore, miicadele oy hakkimin elde edilmesi degil, cinsiyet
rollerinin degismesi ilizerinedir; miicadele ¢izgisi de burjuva ile proletarya arasinda
degil, erkek ile kadin arasindadir (Eisenstein, 1999: 201-202). Ciinkii 6zel ve kamusal
alandaki esitsizlige toplumun cinsiyetlere atadigi roller neden olur ve bu roller kadini
ve kadina ait oldugunu varsaydiklari rolleri degersizlestirerek kadini ikincil plana atar.
Radikal feministler, aile kurumunu kadmni erkege hizmet etmeye ve dayatilan rolleri
kabul etmeye zorlayan birer yap1 olarak gordiigii i¢in aile kurumunu reddetmektedirler.
Radikal feministler, kadin/erkek kimliklerinin yeniden diizenlenmesini, dilin ve
kiiltliriin eril yapisinin doniistiiriilmesini de talep etmislerdir (Demir, 1997, s. 68).
Kadmlarin 6zgilirce yasamalar1 ve esit haklara sahip olabilmeleri i¢in ataerkil diizenin
ve kadmlarin kurbanm olduklar1 toplumsal cinsiyet rollerinin ortadan kaldirilmasini
hedeflerler. Kadinin olumsuz durumunun belirleyicisi, ekonomik veya tarihi smif
yapisindan degil, biyolojik oOrgilitlenme ve gergeklerden kaynaklanmaktadir
(Eisenstein, 1999: 202). Kadmnin biyolojik farkliliklarmi 6ne atarak toplumda geri
plana diisiiren ataerkil yap1 ile miicadele radikal feministlerin Oncelikle
amagclarindandir. Onlar, ekonomik ve smifsal farkliliklara degil, toplumsal cinsiyet
normlarmin dayatmalariyla ortaya ¢ikan esitlikten uzak diizene odaklanirlar.

Kadmlarin farkliliklarinin yiiceltilmesi, yaraticilik ve ¢ocuk bakip biiyiitme gibi
ataerkil toplumda asagilanmis ve carpitilmis kadinsi 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi,
radikal feminist soylemi zamanla farkli bir yone kaydirmistir (Ramazanoglu,1988, s.
31). Radikal feministler, kadmlarin demokratik temsil, esit katilim, ev islerine
erkeklerle esit zaman ayirmak gibi sahip olabilmeleri i¢in miicadele vermek zorunda
kaldiklar1 haklarinin engelini kapitalizme degil, patriyarkal sisteme baglarlar. Radikal
feministlere gore Patriyarkayr kaldirmak igin oncelikle onun kokiinde yatan cinsel
smif sistemini ortadan kaldirmak gerekmektedir. Kadin erkek arasindaki biyolojik
farkliligi minimize edecek iireyim teknolojilerinin gelistirilmesi gerekmektedir.
Kadmi “anne” erkegi de “baba” yapan biyolojik farklilik, gebelikten korunma,
kisirlagtirma ve kiirtajla ilgili gelistirilen yeni teknolojilerle eski anlam ve islevini

kaybedecektir.” (Sevim 2005: 78-79). Boylece kadinlar kendilerine daha fazla zaman
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aymrabilirken, biyolojik 0Ozelliklerinden dolayr kendilerine yiiklenen dogurganlik
ozelligini istedikleri gibi kontrol edebilecekler ve 6zel alanla iligkilendirilmekten
kurtulup kamusal alanda da kendilerine yer bulabileceklerdi.

Liberal feministler kadin erkek arasindaki cinsiyet farkliliklarinin ortadan
kaldirilmasmi, Marksistler smifsal farkliliklarin ortadan kaldirilmasini savunurken,
radikal feministler ise hem kapitalizmin hem de ataerkil sistemin ve sistemin getirdigi
toplumsal cinsiyet normlarinin yok edilmesini amaglamislardir. Radikal feministlere
gore giizel bir diinyay1 kurmak i¢in sadece patriyarkal diizenden ve kapitalizmden
kurtulmak yetmemektedir. Oziinde erkek egemenliginin bir uzantis1 olan savaslar,
irke¢ilik ve ¢evre kirliligi gibi sorunlar kaldirilmadik¢a bu diinya diizelmeyecektir”

(Sevim 2005: 85).

3.1.4 Sosyalist Feminizm. Yeni dalga marksist feminizm olarak da adlandirilan
sosyalist feminizm, 19601 yillarin sonlarinda radikal feministlerin Marksizme kars1
tepkilerinden esinlenerek ortaya c¢ikmustir (Ramazanoglu, 1998, s. 33). Radikal
feministlerin Marksistleri elestirdigi temel konulardan olan cinsiyetin 6nemini goz ardi
ettikleri fikri, sosyalistlerin de getirdigi elestirilerdendir. Marksist feministlerin hak ve
firsat esitliginin saglanmasi noktasinda cinsiyet farkliliklarini bir kenara koyup, smif
farkliliklarina odaklanmis olmalar1 sosyalist feministler tarafindan elestirilmistir.
Sosyalist feministlere gore, kadmnlarin ¢aligmalarini ciddiye almadigimiz siirece,
kadinlarin ¢ogunlugunun calistigini ve toplumlarmn toplam {iiretim kapasitelerini
etkileyen ortamlar1 gérmezden geliriz (Peterson ve Runyan, 1994). Sosyalistler,
kadinin emegini, 6zel ve kamusal alanda ugradig1 ayrimcilig1 ve esitsizlikleri kadinin
cinsiyet ve sinifsal kimligiyle bir arada ele alarak incelemislerdir.

Sosyalist feminist analizlere gore, kapitalizm, erkek egemenligi, wkeilik ve
emperyalizm Oylesine karmasik bir sekilde i¢ ice geg¢mislerdir ki birbirlerinden
ayrilamazlar. Sonug olarak, bu egemenlik sistemlerinden herhangi birinden kurtulmak
icin bunlarin hepsini birden sona erdirmek gerekir (Jaggar, 1988: 124). Ciinkii ataerkil
yapi, insa ettigi diizende erkegi kamusal alanla 6zdeslestirmis ve parayr kazanan,
sermayeyi yoneten, karar alma mekanizmalarinin basinda duran kisileri erkeklerden
olusturmustur. Kadinin ikincil plana atildig1 ataerkil yapi, kadin1 erkegin yardimcisi
konumuna getirmeyi hedeflemis ve ev islerini, ¢ocuklarin ve ailedeki yaslilarin

bakimimni kadinlara yiikleyip bir de bu sorumluluklari degersizlestirmistir. Ustelik tiim
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bu sorumluluklar1 kadmlardan {icretsiz olarak yerine getirmeleri beklendigi i¢in
kadmlar finansal gii¢c sahibi olamadig1 gibi erkeklere de bagimli hale gelmislerdir.
Sosyalist feministler, kadinlarin ev i¢i emekte erkek iscilerin yiikiinii hafiflettikleri,
kapitalist ig¢i nesillerini yetistirdikleri, egitimlerine yardimci olduklar1 ve emek
ordusunun yedek kuvvetleri olarak faaliyet gdsterdikleri bir yer olarak aile veya ev
hayatiyla siirlandirilmis iktisadi 6nemine dikkat ¢ekerek, genellikle kadinin ikinci
planda olmastyla kapitalist tiretim bi¢imi arasindaki baglantiya vurgu yapiyorlardi
(Heywood, 2014). Bu durumda kapitalist diizende kadinlar, ¢arkin sorun ¢ikmadan
islemesi i¢cin gorevlerini yerine getirmis oluyorlar ve erkegi 0Ozel alandaki
sorumluluklarin stresinden kurtariyorlardir. Sosyalist feministlere gore kadnlar ¢ocuk
dogurmakla sorumlu tutulduklar1 stirece hem ulusal ekonomilerde hem de uluslararasi
ekonomi-politik ortamlarda marjinal kalmaya mahkumdurlar. Ciinkii kadinlar,
kiiciimsenen ve ekonomik deger verilmeyen ¢ocuk dogurma isi ile erkeklere, devlete

ve kapitalizme hizmet vermektedir (Peterson ve Runyan, 1991: 78).

3.1.5 Postmodern Feminizm. Postmodern feministler, farkli cografyalarda ve
farkli sosyo-ekonomik durumlarda bulunan kadmnlar i¢in ortak ve tek bir dogru
bulunmadigindan bahsetmektedir. Bu yaklasimiyla kadinlar arasindaki farkliliklara
odaklanir. Postmodern feministlere goére kadinlarin “baskalikt onlara mevcut
degerleri, kurallar1 ve uygulamalar1 ile mevcut patriarkal sistemi kokten sorgulamak
icin onemli avantajlar sunmaktadir. Her ne kadar baski ve ikincilikle iligkili olarak
giindeme geliyor ise de baskalik; cogulluga, farkliliga, agiklia ve boliinmiisliige
imkan tanimmaktadir (Demir 2014: 91). Kadinlar, kendi i¢lerinde ayni1 olan tek bir
varlig1 temsil etmezler. Post modern feministler kadinlarin sahip oldugu cinsel kimlik,
milliyet, yas, sinif gibi farkliliklarina odaklanirlar ve bu farkliliklarin tek bir dogruyu
temsil edemeyecegini ifade ederler. Postmodern yaklasimlari: vurgulayan feministler,
diger feminist anlayislarda oldugu gibi, erkekselligin kadmsalliga tercih edildigini
ongoren dikotomiyi elestirmektedir (Peterson ve Runyan, 1994). Ayrica eril dili de
reddetmekte ve giindelik hayatta kullanilan kaliplasmis ciimlelerdeki cinsiyet¢iligin
karsisinda durmaktadirlar. Onlara gore eril dil, toplumsal cinsiyet esitsizliklerini tiretir
ve mesrulastirir.

Postmodern feministlere gore, bir toplumda kadmin etkilendigi veya etkiledigi

tek bir toplumsal kategori yoktur. Toplumda 1rk, cinsiyet, din, sinif, kiiltiir, etnik kdken,
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kisilik gibi ¢esitli kategoriler vardir ve bu kategoriler olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda
olgular1 tek bir kategoriye indirgeyerek, tek bir kadin tipinin ve kadin sorununa yonelik
tek bir yaklagimin olmayacagini one siirmektedirler. Toplumsal cinsiyetin dogustan
varolmadig, fakat sonradan meydana getirildigini one siirmektedirler” (Ruhan Isler
2006: 48-49). Batili bir kadinin giindelik hayatinda karsilastig1 ve miicadele etmek
zorunda kaldig1 sorunlar ile Afrikali bir kadinin yasadigi zorluklar ayni degildir.
Bundan dolay1 postmodern feministler, farkliliklardan tiireyen birgok feminist
yaklagimim ortaya ¢ikabilecegi goriisiinii savunurlar. Farkli kadin deneyimlerinin ve
kimliklerinin var olmasmin kapsayici olacagmi diisiiniir ve c¢esitliligi kutlarlar.

Feminizmin kiireselci yaklasimia elestirel bakis getirirler.
3.2 Ozel Alan — Kamusal Alan Ayrimi ve Kadin

Ozel alan ve kamusal alan ayrimi1 Antik Yunan ve Roma toplumlarina kadar
uzamakta ve o donem kamusal alan olarak adlandirilan “polis” ile 6zel alan anlamina
gelen “oikos” arasnda baglayan bir ayrima kadar uzanmaktadir. Ataerkil yapmin
kadini ikincil plana atmasiyla neden oldugu toplumsal esitsizlik, devaminda erkegin
karar alma mekanizmalariin basma konumlandirilmasini ve kamusal alanda erkege
ayrimcilik saglanmasini beraberinde getirmistir. Ayni sistemin igerisindeki kadimnlar ise
kendilerine atfedilen ev isleri, es gérevleri ve annelik vasiflar1 gibi atanmis toplumsal
cinsiyet rolleri nedeniyle kamusal alandan uzaklastirilmaya ¢alisilmiglardir.
Patriyarkanin bi¢gimlendirdigi diizen, kadinlarin cinsiyetlerinden otiirii ev islerinden
sorumlu tutulmastyla birlikte kadin emegini degersizlestiren, kadinin ev iginde emek
verdigi islere maddi bir karsilik bigmeyen, devlet tarafindan ¢alisan kesme saglanan
sosyal gilivencelerle kadini bulusturmayan bir model ortaya koymustur. Kadinlara
egitim alaninda da firsat esitliginin saglanmamasi nedeniyle kadinlar kamusal alanda
var olmak istese de kimi zaman egitim durumlarinin yetersizliginden kimi zaman ise
diizenin kendilerini ikincil plana atmasi nedeniyle yapacaklari mesleklerin dahi

siirlandirilmasimdan dolay: erkeklere bagimli hale getirilmislerdir.
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(%)

38 Yemek yapma
54,3 Evin badana/boyas!

34 Camagir yilkama (makineyle bile olsa) 11,0

47 Aylik faturalann 6denmesi

81 Basit dikis yapma (digme dikme vs.)

3,0 Aksamlarn cay servisi yapma

2,5 Sofranin kurulup kaldinimasi

3,6 | Evin guniik toplanmasi ve temizienmesi

88 Evin haftalik/aylik temizligi

33 Gocuk bakimi

4,0 Gunlukhaftalik gida aligverigi

2,6 Bulagik ylkama (makineyle bile olsa)

252 Kiigiik bakim, onanm, tamir igleri

6,7 Ut yapma

Hanehalki ferdi degil mHanehalki ferdi erkek mHanehalki ferdi kadin

Sekil 1. Hanedeki islerden genellikle sorumlu olan kisiler, 2021 (Tiirkiye Aile Yapisi
Aragtirmasi, 2021)

Ataerkil yapini erkeklere atfettigi ve kadinlar {izerinde olusturdugu hegemonik
tutum sadece giindelik hayatin diizenlenmesi agisindan degil ¢alisma alaninda da
erkekler lehine pek cok avantaji barindirmaktadir (Ozer, 2017:1422). Sanayi Devrimi
ile biliyliyen ve teknolojik gelismelerin hiz kazanmasiyla genisleyen istihdam
olanaklari, kapitalizm i¢in kadini da is giiciine dahil etmeyi mantikli hale getirmistir.
Ancak kadmm istihdama katildigi durumda ev isleri ve ¢ocuk bakimmi gibi
sorumluluklardan geri kalabilecegi diisiincesi ise erkegin kamusal alandaki varligini
sarsmazken kadmlarm varhigini bir tercih sebebi haline getirmistir. Giinlimiizde de
kadinlarin, kars1 karsiya kaldiklar1 emek piyasasinda olusturulan toplumsal cinsiyete
dayali ayrimcilik uygulamalar1 ve bu baglamda ortaya ¢ikan ‘“‘erkek isi-kadin isi”
ayrimi emek piyasasindaki cinsiyete dayali igsbdliimiiniin yansimalarindandir. Nitekim
bu ayrim kapitalizmin kadin emegini “ihtiyaca gore kullanimma” neden olmaktadir
(Ozer, 2017:1400). Kadm isi olarak adlandirilan ve isgiicii piyasasinda daha ¢ok
kadinlara istthdam saglanan alanlarda eger kadin 6zel alandaki sorumluluklarma da
yetebiliyorsa aile kurumunu sarsmadan kadin emegi sOmiiriilmiistiir. Kadmnin
istihdami eger aile kurumunu sarsiyorsa bu durum erkeklerin tepkilerine neden olabilir
ve kapitalist diizenin isleyisini sarsabilirdi.

Kadmlarim dogal olarak ev mekanina ait varliklar olarak goriiliiyor olmasi
kamusal alanda yasadiklar1 problemleri beslemistir. Dolayisiyla kadinlarin emek
piyasasinda is¢i olmalar1 onlarin her iki alandaki esitsiz durumlarint sona
erdirmemistir (Hartmann, 2012: 161). Ciinkii kadinlar kamusal alanda varlik gosterse
dahi 6zel alana dondiiklerinde de iicretsiz emek sarf ettikleri sorumluluklarinin devam

etmesiyle karsilasmis ve erkeklerin 6zel alandaki sorumluluklar1 kadinlarla

41



paylagsmadigint gérmiistiir. Kadinlarin 6zel alandaki iicretsiz emekleri ise kamusal
alanda diisiik licretli ¢calisan olmalarina neden olmustur. Bu durum ise erkeklerin kimi
zaman daha az tercih edilmesine ve hatta bazen kadinlar ucuz is giicii olarak
gortldiikleri i¢in erkeklerin issiz kalmasiyla sonuglanmistir. Bir yandan 6zel alanin
diizenlenmesi problemi aciga ¢ikarken diger yandan, {icretlerin asagiya ¢ekilmesi
erkek is¢inin calisacak is bulamamasima sebep olmustur. Bu durum kadinlarin emek
piyasasindan ¢ekilmesi diislincesini gelistirmistir (Kautsky, 1971; akt Hartmann, 2012:
182). Boylece kadinlarin ucuz is giicli olarak goriilmesi nedeniyle kamusal alana
cekilmeye calisildigi kapitalist diizen ile kadmnlarm 6zel alandaki sorumluluklarini
aksatmadan yerine getirmeye devam etmesini isteyen ataerkil yapi arasinda gerilimli
bir durum ortaya ¢ikmustir. Nitekim, erkegi ertesi giine hazirlayan, ev icini diizenleyen
kadinlarin bu hizmetlerini elde tutabilmek i¢in erkek is¢iler aile iicreti talep etmislerdir
(Hartmann, 2012: 183). Aile iicreti talebiyle ataerki, kadinlarin 6zel alandaki
emeklerine kapitalist sistem tarafindan bir karsilik 6denmesini talep etmis ancak bu
durum kadmnlarin kamusal alandaki varliklarini sarsarken onlar1 yine 6zel alanla
Ozdeslestirilmekle kars1 karsiya birakmistir. Aile ticreti uygulamasi bu noktada erkek
egemenligini iki bigimde temellendirmektedir; kadinlardan daha yiiksek {icret
seviyelerine sahiptirler; bu durum erkeklerin kadimnlar iizerinde kurduklari maddi
istlinliigii kalic1 hale getirerek kadinlarm meslek olarak ev i¢inde kalmayi tercih
etmelerine sebep olmaktadir (Hartmann, 2012: 184). Erkeklerin aile i¢i iicret talebi
istemesinin temelinde kadinin 6zel alanda kalmaya ikna edilmesi ve kamusal alandaki
varliklarini azaltma istegi yatar.

Ozetle kadmlar ataerkil yapida 6zel alanla &zdeslestirilmis, kamusal alanda
kadin varliginin ve kadinin ucuz is giicli olarak goriilmesinin erkegin temsiliyetini
sarsacag1 diisliniilmiistiir. Ataerki, kadmin kamusal alanda kendine bir yer edinmesinin
hem erkeklerin issizlik oraninin artmasina neden olacagini hem de 6zel alanda kadina
ait oldugu varsayilan sorumluluklarmn yerine getirilmesine engel olacagina inanmaistir.
Kapitalizm ise kadinin 6zel alandaki {icretsiz emegini kamusal alanda kadmn temsilinin
baslamasiyla birlikte ucuz is giicii olarak gdrmiis, ihtiya¢ durumuna goére kadinin
emegi somiiriilmiistiir. Kadinin ucuz emek olarak goriilmesi, ailede ge¢imi saglayan
asil kisinin erkek oldugu diisiincesini dogurmus ve erkeklerin kamusal alandaki
varligin1 gereklilik olarak goriirken, kadmlarin varligi ise erkege ve aileye destek

olarak goriilmiistiir.
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3.3 Diinyada ve Tiirkiye’de Kadin Haklarinin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Cagdas anlamda insan haklar1 anlayisinin baslangicini olusturan 1789 Fransiz
Insan ve Yurttas Haklar1 Bildirgesi, insan haklarmi devlet diizeninin temel hedefleri
olarak niteleyip Ozgiirliikklerin yalnizca yasalarla siirlanabilecegini ve bu yasalarin
vatandaglar veya sectigi temsilciler tarafindan yapilmasi gerektigini vurgulamistir
(Sancar, 2001: 7). Her bireyin dogustan sahip oldugu haklari oldugunu ve bu haklarin
devlet tarafindan giivence altina alinmasi gerektigini vurgulayan bildirge, 6zgiirliik,
esitlik, adalet gibi temel ilkeleri benimser. 1789 Fransiz Insan ve Yurttas Haklar
Bildirgesi’ne gore tiim insanlar kanun karsisinda esittir ve kanun herkes i¢in ayni
olmalidir. Tarithsel gelisimi incelendiginde insan haklar1 dort kusak halinde
incelenebilmektedir. Birinci kusak haklar (siyasal ve kisisel haklar), 6rnegin 6zgiirliik,
birey haklar1. ikinci kusak haklar (ekonomik, sosyal ve kiiltiirel haklar), 6rnegin
esitlik, kadm ve cocuk haklari, ¢alisma hakki. Uciincii kusak haklar (dayanmigsma
haklar1), 6rnegin ¢evre hakki, baris hakki, kiiltiirel mirasa katilma hakki (Kaboglu,
1996: 10-11). Dordiincii kusak haklar (uzlasma haklar1), 6rnegin su hakki, bilimin
kotliye kullanilmamasi, insan onuruna saygi hakki (Giilmez, 2001: 22). Sanayilesme,
sehirlere gb¢iin artmasi, teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi gibi insanlarin
yasamlarmi degistiren ve doniisiime ugratan konular yeni hak arayislarinin da ortaya
¢ikmasmi saglamis ve boylece farkli kusaklarda farkli haklarin giindeme geldigi
goriilmiistiir. Ornegin Ikinci Diinya Savasi sonras1 Soguk Savas Déneminde cevreci
gruplar niikleer silah kullanim1 ve savaslara kars1 ¢ikmis, ekolojik konular 6n plana
¢ikmis ve ¢evre haklar1 giindeme gelmistir.

Ozellikle 1948 yilinda kabul edilen insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi’nden
bu yana biitlin insanlarin, cinsiyet ayrimi olmaksizin, temel hak ve hiirriyetlerden
yararlanma noktasinda esit olduklarina vurgu yapilmissa da uluslararasi ve ulusal insan
haklar1 anlayisi temel kiiltiirel yapilar baglaminda gelismis ve kadinlarin insan
olmaktan kaynaklanan haklar1 erkeklerinki ile ayni1 hassasiyet c¢ergevesinde
korunamamustir (Acar, 1999: 46-47). Tarihte kimi zaman seytanla is birligi yaptig1 ve
cadi oldugu diisiincesiyle kadmlarmn yakildigina dahi tanik olunmusken, kadinin insan
haklarinin yasalarla giivence altina alinmasi feminist hareketin de temel hedeflerinden
olmustur. Ataerkil yapmin 6zel alanla 6zdeslestirdigi kadin ve kadma ydnelik hak

ihlallerinin de 6zel alanla iliskilendirilmesi, kadina yonelik birtakim haklarin insan
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haklar1 disinda tutulmasina neden olmustur. Zira, 6zgirliikleri kisitlayict igkence,
zuliim gibi kotli muamelelerin insan haklarinin ihlalini olusturdugu asikarken, ayni
muameleler aile icinde ya da evde gergeklestiginde sorgulanmamis ve 6zellikle aile
hukuku ile ilgili yasal diizenlemeler yetersiz kalmistir (Acar, 1999: 48). Bu noktadan
hareketle 6zellikle 1970’11 yillardan bu yana uluslararasi alanda kadin-erkek esitliginin
saglanmasi noktasinda belirgin bir duyarlilik gelistirildigi ve bu yonde adimlar atildig1
gorilmektedir (Acar, 1999: 48).

Osmanli toplumsal yasami igerisinde kadinlar genel olarak ev yasamina
cekilmisler, kamusal alandan uzaklagmislar ve boylelikle de gerek sosyal yasamdan
gerekse siyasal haklarindan yoksun kalmiglardir (Konan, 2011: 162). Bati
toplumlarinda baslayan kadin hareketleri, Osmanli Imparatorlugu’nda da Tanzimat
Donemi’nde kadinlarm haklari i¢in seslerini ¢ikarmaya baglamasi ile neticelenmistir.
II. Mesrutiyet ile baslayan modernlesme hareketlerine paralel olarak kadinlarin da
toplumdaki rolleri degismeye baslamis ve daha Once Ozel alanla 6zdeslestirilen
kadinlar, kamusal alanda yeni roller iistlenmek istediklerine dair taleplerini
dillendirmistir. Nitekim Arazi Kanunu ile kadmlarm mirastan erkek kardesi ile ayni
oranda pay almasi saglanmis, cariyeligin kaldirilmasi ile kadinlarin kole ve cariye
olarak satilmasi yasaklanmis, yabancilarla evlenme konusunda yapilan diizenlemeler
ile evlenme smirliliklar1 genisletilmis ve giyim kusam ile ilgili degisiklikler ile de
Ozellikle saray ve konak ¢evresinde Batiy1 model alan giysiler goriilmeye baslanmistir.
Bu noktada belirtilmelidir ki, yapilan diizenlemelerin geleneksel yapida kabul gérmesi
kolay olmamistir (Kurnaz, 1997: 51-58). Bu donemde baslayan kadin hareketleri,
Cumhuriyet ile baglayan yeni doneme de yansimustir.

Kadin haklarinin yasalarla giivence altina almmasi yOniindeki adimlar
Cumbhuriyetin ilan1 ile hiz kazanmis ve ulusal mevzuattaki yenilikler ve uluslararasi
alanda imza atilan antlagsmalarla hukuki olarak da yapilan ¢aligmalar garanti altina
alinmistir. 3 Mart 1924 tarihinde ¢ikarilan ve ilk yasa olma unvanini tagiyan Tevhid-i
Tedrisat Kanunu, karma bir egitimi dngoren ve kiz ve erkek ¢ocuklarmin ilkokul
egitimini zorunlu kilan yasayla kiz ¢ocuklarina da egitimde firsat esitligi saglamay:1
hedeflemistir. Ardindan Tiirk Medeni Kanunu ile evlilik, bosanma, taniklik, miras gibi
konularda kadina tanma haklar yasalarla gilivence altina alinmistir. Birgok bati

ilkesinden daha dnce, Tiirkiye’de kadinlar se¢gme ve sec¢ilme haklarini 1934 yilinda
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elde etmislerdir. Yasalarla desteklenen tiim bu gelismeler, kadinlarin kamusal alanda
daha goriiniir ve aktif olmalarini saglamay1 hedeflemistir.

1980’11 yillara gelindiginde Tiirkiye’de 6zel alan — kamusal alan ayrimi, politik
miicadele ekseninde sorgulanmaya baslanmistir. “Ozel alan politiktir” slogani ile
ozetlenebilecek bu hareket, Bat’da 1960’1l yillarda baslayan Ikinci kusak kadin
hareketi ile benzesmektedir (Timisi ve Gevrek, 2002: 14). 1980 - 1990 yillar1 aras1
donem Tiirkiye’de kadimnlarm salt kadin olmaktan kaynaklanan problemlerinin ve bir
toplumsal proje olarak feminizmin tartigildigi, kadin olmanin anlamlandirildig1 ve
farkliliklarin tarif edildigi bir donem olmustur (Timisi ve Gevrek, 2002: 14). Kadin
haklarmi savunan Orgiitlerin sayismin bu donemlerde nicel olarak giderek artig:
gozlemlenmis ve giinlimiize dek hem kamusal hem de 6zel alanda kadinlarin hak

esitligini elde edebilmesi yoniinde atilan adimlar karsiligini bulmaya baslamistir.
3.4 Tiirk Kadinimin Siyasal Hayata Katihm

Osmanli doneminde kadinlarin hak arayislar1 Tanzimat doneminde baslamis ve
I. Megrutiyet donemiyle hiz kazanmistir. Bu donemde kadinlarm hak talepleri siyasal
haklardan ¢ok egitim ve toplumsal hayatta daha fazla yer alabilmek adina olmustur.
1924 yilinda Tevhid-i Tedrisat Kanunu ile egitimde talep ettiklerini elde eden kadinlar,
ardindan siyasal hak taleplerinde de bulunmustur. Osmanli son déneminde baglayan
kadinin hak talebi, erken Cumhuriyet doneminde karsilik bulmustur. 1926 Tirk
Medeni Kanunu ile kadinlar siyasal haklarinin yani sira evlilik, bosanma, miras gibi
konularda erkeklerle esit haklara ulasmislardir. Medeni Kanun'un kabulii ile kadin
erkek esitligi saglanmis, tek esle evlilik ve yapilan evliliklerde resmi nikah
zorunlulugu, kadmlara istedigi meslegi se¢me, mahkemede taniklik yapma, miras ve
bosanma gibi konularda bir¢ok hak taninmistir. Medeni Kanun’da yapilan
degisiklikler sonucunda kadinlar kendilerine kamusal alanda daha fazla yer bulabilme
imkanina sahip olurken, kadm erkek esitliginde 6nemli adimlar atilmis oldu (Geng,
2018: 33).

Tiirk kadmmin elde ettigi bu haklarda verdikleri miicadele kadar Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’iin cinsiyet esitligine verdigi onem
de vurgulanmalidir. Atatiirk, Tiirk kadin1 i¢in su sdzleri sdylemistir:

“Diinyada hi¢bir milletin kadmi, ben Anadolu kadinindan daha fazla caligtim,
milletimi kurtulusa ve zafere gétiirmekte Anadolu kadmi gibi emek verdim diyemez.
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Belki erkeklerimiz memleketi istila edenlere kars siingiileriyle diismanin siingiilerine
gogiislerini germekle diisman karsisinda hazir bulundular. Fakat erkeklerimizin teskil
ettigi ordunun hayat kaynaklarini kadinlarimiz isletmistir... Cift siiren, tarlay1 eken,
ormandan odunu, keresteyi getiren, aile ocaklarmin dumann tiittiiren, biitiin bunlarla
beraber sirtryla, kagnisiyla, kucagindaki yavrusuyla yagmur demeyip, kis demeyip,
sicak demeyip cephenin harp malzemesini tastyan hep onlar, hep o yiice, o fedakar, o
ilahi Anadolu kadinlar1 olmustur. Bundan 6tiirii hepimiz, bu biiylik ruhlu ve biiyiik
duygulu kadinlarimizi siikran ve minnetle sonsuza kadar aziz ve kutsal bilelim”.
(Feyzioglu 1986:593). Tirk kadmi, milletinin bagimsizlik miicadelesinde hem
cephede hem de cephe disindaki hayatta {istiin bir miicadele gostermistir.
Cumhuriyetin ilk doneminde gergeklestirilen inkilaplar ile Tirk kadminin
toplumsal hayatta erkeklerle esit haklara sahip olmasi, kamusal alanda ve 6zel alanda
kadin erkek esitliginin saglanmasi, egitime toplumun tiim kesiminin esit firsatlarla
ulasabilmesi amaclanmistir. Kurtulus Savasi sonrasi kadinlarin “Kadmlar Halk
Firkas’n1 Nezihe Muhiddin 6nderliginde kurmasi, Tiirk demokrasisi i¢in dnemli bir
adim olmustur. Ancak 1923’te kabul edilen se¢im kanununda 18 yasina gelen her Tiirk
genci se¢cme ve secilme hakkina sahip iken kadinlar heniiz segme ve se¢ilme hakkina
sahip degildi. Bu ylizden parti daha sonra adin1 “Tirk Kadmlar Birligi” olarak
degistirmis ve dernek olarak faaliyetlerini stirdiirmiistiir. Ancak Nezihe Mubhittin, 6zel
ve kamusal alanda ger¢ek anlamda esitligin saglanabilmesi i¢in kadmnlarin siyasi
haklarin1 elde edebilmeleri gerektigi tezini vurgulamistir. Tiirk kadmni, birgok batili
iilkedeki kadmlardan daha 6nce 1930 yilinda yerel secimlerde segme ve secilme
hakkma sahip olmustur. Devaminda 1934 yilinda milletvekili se¢cimlerinde de segcme

ve secilme hakkini elde etmistir.
3.5 Kiiltiir, Gelenekler ve Normlar Baglaminda Toplumsal Cinsiyet Esitligi

Kultur, insanlarin deneyimleri yorumlamak ve sosyal davranislar uretmek i¢in
kullandiklar1 bilgidir. Bu bilgi, degerler ile tutumlari olusturur ve insan davraniglarma
etki eder (Godwyn & Gittell, 2011, s. 311). Kiiltiir, dogustan gelen biyolojik bir olgu
degildir. Insan, yasadigi bolge ve bolge insanlariyla etkilesime gegerek nesiller
boyunca orada hakim olan kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir, 6grenilebilen ve aktarilan ortak bir
olgudur. Bir toplumun ya da belirli bir grubun sahip oldugu dil, davranislar, inanglar,
degerler, sanat eserleri, edebi eserler ve hatta miizige kadar tiim unsurlarin bir araya
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gelerek olusturdugu karmagik bir yapidir. Kiiltiir, bireylerin yasam big¢imini
sekillendirirken kimliklerin ingasinda da etkilidir. Siirekli bir degisim ve doniisim
icerisinde olan kiiltiir, cagim yenilikleri ve gelismeleriyle zaman zaman yeni unsurlarla
sekillenebilir. Kiiltiirel kimligi gliclendiren unsurlardan biri de toplumda veya belirli
bir grup arasinda uzun siire devam eden, aktarilan uygulamalar, ritiieller, torenler ve
aligkanliklar1 kapsayan geleneklerdir.

Gelenek, giiniimiizde karsilasilan en karmasik terimlerden birisidir. Cogu zaman
gelenek dendiginde belli bir yolu izleme, belli bir gercevede hareket etme ya da daha
onceden birisinin ortaya koyarak siireklilik kazandirdigi olguyu devam ettirme
anlasilir. Gelenegin bundan baska ve en popiiler anlami, giinliik dilde o6rf, adet, tore
anlaminda kullanilamdir (Vural, 2003:162). Insanlarm toplum iginde bir arada
yasamalariyla ortaya ¢ikan ve toplumsal baglar1 giiclendirdigi varsayilan gelenekler,
toplumlarin gegmisten bu yana aktarilan kiiltiirel mirasini temsil eder. Bir toplumun
bayram kutlamalari, asker ugurlamalari, evlilik torenleri ya da dini ritiielleri o
toplumun ge¢cmisinden izler tasir ve toplum tiyelerine aidiyet ve baglilik hissi verir.
Gelenek sosyal kurumlara yansidig1 zaman aktarma, elden ele nakletme anlamlar1 6ne
cikmaktadir. Bu anlamda gelenek, kusaktan kusaga aktarilan uygulamalar, inanclar,
sanatlar, kurumlar ve tecriibelerin aktarildigi, kusaklarin bu bilgi birikimi sayesinde
ogrendigi aragtir. Ayni zamanda bu sekilde aktarilan kiiltiir 6gelerinden bazilar1 ig¢in de
gelenekten so6z edilir (Vural, 2003:162). Kiiltliriin bir parcasi olan gelenekler,
genellikle toplumsal normlar ve nesiller arasi iletisime dayanir. Geleneklerin
yasatilmasi, toplumsal kiiltiiriin devamliligina katkida bulunur. Zaman igerisinde
degisim gosterebilen gelenekler dinamiktir ve kiiltiirel yapinin sekillenmesinde de
etkilidir. Sosyal bir olgu olarak kabul edilen gelenek ile degerler sistemi olarak kabul
edilen gelenek arasinda farklilik vardir. Geleneksel bir toplumu karakterize eden
genellikle degerler sistemi olarak kabul edilen gelenektir (Vural, 2003:162).

Normlar ifade edilme bicimine gore; “formel” ve “informel” olarak ikiye
ayrilabilir. Formel normlar, yazili ya da sozlii olarak ifade edilen kurallardir. Resmi ve
yazili olarak ifade edilenler “yasa” olarak nitelendirilir. Formel normlar, sinirlari kesin
olarak belirlenmis eylemleri yasaklarlar. Bireyler arasinda karsilikli etkilesimden
dogan sozlii ya da yazili bicimde ifade edilmeden, iliskilerin kendinde bulunan
davranis kurallarna ise informel norm denilmektedir. Insanlar her iki norm smifina da

uymaya zorlanir (Tezcan, 1993:189-190). Toplu tasimada yash veya hamile birine yer
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verilmesinin beklenmesi resmi olmayan normlara ornek olarak gosterilebilecekken,
trafik isaretlerine uyma zorunlulugu resmi bir normdur. Resmi normlar yasalar
tarafindan ortaya konan ve herkesten uymasi beklenen resmi kurallar biitliniidiir.
Toplumsal yapinin diizenlenmesinde ve bireyler arasi iligkilerin sekillenmesinde rol
oynayan normlar, bir toplum veya belli bir grup tarafindan kabul edilen davranig
bicimlerini ifade eder. Bir davranisin toplum tarafindan kabul edilebilir olmasi, o
davranigin toplumsal normlara uygunlugunu gosterir.

Ancak toplumsal normlar, gelenekler ve kiiltiir kimi zaman toplumsal iliskilerin
giiclenmesinde etkili olurken kimi zaman ise kaliplasmis yargilar1 ortaya ¢ikarmistir
ve bu durum cinsiyetler arasi esitsizlige neden olurken 6zellikle kadinlarin, gegmisten
bu yana kendilerine atanan rollerle karsi karsiya kalmalarina ve 06zel alanla
0zdeslestirilmeleriyle sonu¢lanmistir. Kadinlar, informel normlar nedeniyle toplumun
kendilerinden bekledigi davranis bigimleriyle ve eril diisiincenin nasil yasamalar1
gerektigini belirttigi yazisiz kurallarla karsi karsiya kalmislardir. Duygusal, hassas,
kirilgan ve erkege muhtag olarak tasvir edilen kadinlar, evin temizligi, cocuklarin ve
yaslilarin bakimindan sorumlu goriilmiisler; buna karsin erkekler giiclii, duygularini
belli etmeyen, evin geciminden sorumlu, kamusal alanla 6zdeslestirilen varliklar
olarak tasvir edilmislerdir. Kadmlarin yiizyillardir siirdiirdiigli hak miicadelesi,
temelde kiiltiirel yap1 ve kiltiirel yapiy1 destekleyen gelenekler ile bu gelenekler
icerisinde var olan toplumsal normlarin da bir eseridir. Tiim bunlarin sonucunda kadin
hareketlerinin ortaya ¢ikmasi, kadmlarm cinsiyet ve siif farkliliklar1 gézetilmeksizin

erkeklerle esit haklara sahip olma talebi dogmustur.
3.6 Tarihsel Siire¢ Boyunca Tiirk Sanatinda Kadin Tasviri

Kadinlarin toplumsal hayattaki konumlari, sanatta ifade edilme bicimlerine de
yansimis ve sanat tarihi boyunca kadin figiirli, sanat eserlerinde sik¢a yer verilen
onemli bir temay1 temsil etmistir. Zamanla degisen ve sekillenen toplumsal cinsiyet
normlar1 ve kadmlarin haklar1 i¢in verdikleri miicadelelerle birlikte doniigiime ugrayan
konumlari, sanattaki yansimalarina da etki etmisti. Osmanli doneminde sarayla,
haremle ve padisahin esi olma durumuyla 6zdeslestirilen ve eserlerde yer verilen
kadinlar, Cumhuriyet donemiyle birlikte bireysel, Ozgiir ve giliglii bir tavir
kazanmiglardir. Bu durum diinyada etkisini gdsteren siifrajet hareketinin de bir
sonucudur.
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Ronesans ile Avrupa’da baglayan reformist hareketler, Sanayi Devrimi ile hiz
kazanmis ve 1789 Fransiz ihtilali ile feodal yapi yerini ulus devlet anlayisma
birakmaya baslamistir. Ardindan ataerkinin baskiladigi ve 6zel alana hapsetmeye
calistig1 kadmnlar, modernizm hareketiyle birlikte toplumda erkeklerle esit haklara
sahip olabilmek adina ¢esitli miicadeleler vermis ve sanattaki tasvirleri de bu donemde
degismeye baslamistir. Modernizm ile beraber kentsel ve sosyal doniisiimiin
hizlanmasi i¢in pek ¢ok diisiince ve tavir sergilenmistir. Bu tutum ve davraniglara
uygun olmayanlar ise ¢gag-dis1 olarak nitelendirilmistir. Buradan hareketle “modernlik”
son U¢ yiizyildir Avrupa’da baslayarak biitiin diinyayr etkisi altma alan ve
sanayilesmenin hizlandirilmasindaki en 6nemli doniisiimdiir denilebilir. “Modernizm”
ise yasanan biiylik donilislimiin neticesinde ortaya c¢ikan durumu kutsayan ve bu
doniisiimii belirli bir ziimre ya da zihniyete mal ederek bu duruma uygunlugu iddia
eden bir soylem bicimidir (Aktay 2008: 10). Akil ve bilimi esas alan modernizm,
kiiltiirel, geleneksel ve inanclarla ilgili olan ve bilimsel olarak ac¢iklanamayan olgular1
reddeder. Bu yiizden ¢ogu zaman geleneklerle catisir.

Diinyada yasanan gelismeler erken Cumhuriyet doneminde Tirkiye’de de
etkisini gostermis ve Tevhid-i Tedrisat Kanunu ve Medeni Kanun ile kiz ¢ocuklarina
egitimde firsat esitli§i saglanmasindan kadinlara evlilik, bosanma, miras gibi
konularda haklar taninmasi yasalarla glivence altina alinmigtir. Cumhuriyet doneminde
kadinlarin egitim, ¢aligma ve siyasi katilim haklarina kavusmalari i¢in yapilan ¢esitli
yasal diizenlemeler sayesinde Tiirk kadmlari, toplumsal alanda daha fazla varlik
gostermeye baslamiglar ve iilkelerine 6nemli katkilarda bulunmuslardir (Kurnaz,
1992, s. 111-120). Bu donemde toplumsal hayatin tasvir edildigi eserlerde ressamlar,
kadin figliriini modern, 6zgir ve giicli kisiler olarak resmetmislerdir. Feminist
hareketlerin farkli kusaklarda yeni haklar elde etmeye baslamasiyla kadmnlarin
kamusal alandaki varliklar1 artmis ve Onceleri eserlerde anne, es, ev islerinden sorumlu
olan kisi olarak tasvir edilen kadinlarin yerini gii¢lii kadin temsilleri almistir.

Eski Tiirk toplumlarinda kadmlarin konumuna bakildiginda 6zellikle atli-gd¢ebe
kiiltiirtin etkisiyle erkeklerle hem yonetim hem hukuk ag¢isindan esit statiide oldugu
arastirmalarla ortaya konulmustur (Acar, 2019, s. 396). Arastirmalar bu esitligin tim
sosyal yasantiy1 kapsamadigini ortaya koysa da Tiirk tarihinde kadinin degerine
eserlerde vurgu yapildigi da goriilmektedir. Goktiirk yazitlar1 ve Uygur donemine ait

kalintilarda goriilen, “ana” sdzciigiiniin “baba” sdzcliglinden dnce yazilmasi ve Dede
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Korkut kitabelerinde yer bulan “ana ata” sozciigii de kadinin 6nemine vurgu yapan
eski Tiirk toplumundan kalma eserlere 6rneklerdendir.

18. yiizyilin ortalarina kadar kadin bedeninin seyirlik bir nesneye doniismesi,
sanat diinyasinda etkili olmustur. Bu durum, Tiirkiye gibi islam dininin sekillendirdigi
bir ililkede de ¢iplak resimlere karsi hassasiyetin devam etmesine neden olmustur
(Antmen, 2017, s. 22). Bu donemde Osmanh imparatorlugu'nun resmi ideolojisi olan
Islam'm kiyafet kurallari, kadin bedeninin agik sekilde resmedilmesine karsidir
(Antmen, 2017, s. 27). Bundan dolay1 18.ylizy1l Osmanl doneminde agirlikli olarak
manzara ve natiirmort temali eserler verilmistir. II. Mesrutiyet doneminde de
milliyet¢iligin 6n plana ¢iktig1 bir zamanda kadmlarmn anne, es ve iyi bir Miisliiman
olmas1 One c¢ikarilarak eserler verilmistir. Ancak kadinlar, bu siirecte ve dncesinde
genellikle ev isleri ve ¢ocuk bakimi gibi sinirlayici islerle mesgul edilerek yaratici
hayatlar1 sekteye ugratilmisti. Bu durum, kadinlarm toplumda negatif bir edayla
"farkl1" olarak goriilmesine neden olmustur (Estes, 2018, s. 215).

Cumhuriyet donemine kadar sanatta erkek egemen bir yap1 s6z konusuydu ve
kadin sanat¢ilarmm varh@indan dahi s6z etmek mimkiin degildi. Cumhuriyet
doneminden hemen oncesinde diinyada kadin hareketleri karsilik bulmaya basladikga
kadinlar da kamusal alanda yer edinmeye baslad1 ve elde ettikleri kazanimlarin sonucu
eserlerdeki kadin tasvirlerinde gii¢lii bir imajla yansitilmalarma da etki etti. Kadma
yonelik eserlerin Tiirk sanatinda daha sik yer bulmasi da bu dénemde, 6zellikle ilk
sanat toplulugu olan 1914 Calli kusagi ile gerceklesti. Calli, ¢agdas Tirk resminin
kurucusu olarak nitelendirilebilir, ¢linkii eserleri donemin sanat¢ilara da 6rnek olmus
ve onlar1 etkilemistir (Giray, 2001, s. 78-81). Kadinin yalnizca es, anne gibi atfedilen
toplumsal cinsiyet rollerine odaklanmayan Ibrahim Calli, kadinin toplumsal yasamin1
da resimlerinde tasvir etmeye baslayarak kendi yorumuyla kadmlarin degisen ve
doniisiim gosteren toplumsal cinsiyet rollerini, yenilenen yasam tarzlarmi eserlerine
yansitti. Bu yiizden kadin figiiriiniin Tiirk resim sanatinda yansitilma bi¢imini ele
alirken Calli’nin eserlerini incelemek 6nem tagimaktadir. Devaminda Nurullah Berk’in
kurdugu D grubu, savaslardan ¢ikan yorgun halkin yasadigi sikintilar1 ve Anadolu
insaninin giindelik hayatinda ¢ektigi zorluklar1 eserlerine tagimigtir. Temel yaklagimi
toplumsal gergekgeilik iizerine olan D Grubu, toplumun sorunlarma ve gerceklerine
odaklanir. Zorlu yasam kosullarina sahip yoksul vatandaslarin, igsizlikle bogusan

gruplarm, kimi zaman is¢ilerin kimi zaman kdyliilerin ¢ektigi sikintilara odaklanan
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eserleri ile D Grubu, toplumsal gercekligi ortaya koyarak sanatin bir ara¢ olarak
kullanilmasini ve toplumsal mesaj vermeyi saglamislardir.

1980 darbesi ile beraber Tiirkiye’de ciddi bir degisim siireci gelismistir.
Ozellikle bu donemde sanat alaninda disa agilimlar gergeklesmistir. En onemli
gelismelerden biri, toplumsal yapmin "kapaliliktan" acikliga dogru yonelmesidir
(Kahraman, 1999, s. 136—-140). Sanat araciligryla Tirkiye’ye davet edilen diinyanin
farkli noktasindaki sanatgilara hem iilke hem de iilke sanati tanitilmistir. Radikal
feminizm yaklagiminin ortaya ¢iktigi 1970’lerde kadinlar sanat diinyasinda daha etkin
olmus, teknolojinin ilerlemesiyle yeni alanlarda eserlerini sergileme imkani bulmus ve
eserlerde toplumsal cinsiyet rolleri sorgulanmistir. Kadmn sanatgilar 1970’11 yillara
kadar eril hakimiyetin sekillendirdigi ortam ve tarih siirecinde sessizce yasamaya
mecbur birakilmislardir (Antmen, 2017, s. 112). Kadinin objelestirilmesini de elestiren
bu dénemde eser yaratan dnemli sanat¢ilardan Nur Kogak, kadin bedenini bilingli bir
sekilde arzu nesnesi olarak sunmus ve toplumsal duruma elestiri getirmistir. Kogak'in
eserlerinde sik sik dile getirdigi "glizel ol, genc ol, ¢ekici ol" gibi ifadeler, kadinin
cinsel haz nesnesi haline getirildigini ve fetiglestirildigini gosterir (Antmen, 2017, s.
99). Sanat¢1, ortaya koydugu elestiri ile kadinin bireysel, 6zgiir, bagimsiz ve gii¢lii
olmasi gerektigini vurgulamistir. Tiirk modernlesmesi siirecinde, kadinlarm 20. yiizyil
basindan itibaren degisen goriiniisleri ve goriinlir olmalari, sadece sembolik anlamlar
tasimakla kalmamis, ayni zamanda Tirk sanatinda modern kadin imgesinin
kurulusuna ve ¢oziiliistine feminist teori agisindan bakmay1 ve kendi tiretim kosullarini

anlamay1 gerektirmektedir (Antmen, 2017, s. 37).
3.7 Tiirk Medyasinda Kadin Olgusu

Medya, kisa siirede genis kitlelere ulagsmak, toplumsal farkindalik yaratmak,
haber ve bilgi akis1 saglamak icin en etkili kanallardan biridir. Toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmast ve kadin haklar1 konusunda ilerleme kaydedilmesi i¢in
medyanin pozitif etkisinden faydalanmak olduk¢a onemlidir. Diinyada ortaya ¢ikan
stifrajet hareketi ile kadmlar hak miicadeleleri verirken, miicadelelerini goriiniir
kilmak adma medyadaki kadin temsili de toplumu sekillendirmek, degisim ve
doniisiim yaratmak i¢in dogru mesajlar vermelidir. Medyanin kadinlar1 nasil temsil
ettigi, kadnlarla ilgili konular1 nasil elde aldig1, kadmlar1 hangi rollerle 6zdeslestirdigi
kadinlarin hak miicadelelerinin karsilik vermesi agisindan etkilidir.
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Tiirkiye’de ilk radyo yayini1 1927 yilinda baglamistir. Radyolarda genellikle
miizik, haber ve soylesi programlari ile kadinlara yonelik anne, ¢ocuk, kadin sagligi
temali yaymlar yapilmistir. Televizyon yaymlarmin da baslamasiyla birlikte yine
yapilan programlarda kadmnin ev islerinden sorumlu, iyi bir es ve c¢ocuklarinin
bakimiyla ilgili bir anne rolleri vurgulanmistir. Tiirkiye’de kadinlara ydnelik
programlar ilk kez 1939 yilinda radyoda Ev Saati adli programla baglamis, 1970
yilinda Ev I¢i admmi alarak genellikle ¢ocuk bakimi, saglik, aile gibi konularla
stirmiistiir. Bu tlir programlarin yayin amaglarinda kadin, toplumun mutlu yanlarini
gerceklestirecek temel 6gelerden biri olarak tanimlanir. Aile i¢inde iyi es, 1yi anne
olmanin yaninda ‘diinyada insan, toplumda yurttas’ oldugunun belirtilmesine karsilik
kadin, aile i¢inde belirlenmis ‘ev kadin1’ kimligi digina ¢ikamaz (Akbulut, 2004:159).
Bu durum toplumsal cinsiyet normlarinin kadina atfettigi rolleri ve 6zel alanla
Ozdeslestirilmesini mesrulastirirken kadinlarin  miicadelelerine negatif bir etki
saglamistir. 26 Mayis 1989 yilinda Star TV ve TeleOn adli iki 6zel kanalin yayin
hayatina baslamasiyla 6zel kanallar izleyicileri ekran basina ¢ekebilmek i¢in ¢esitli
stratejiler kurgulamistr. Izleyicileri ekran basina ¢ekmek igin kadini cinsel bir obje
haline getiren televizyon kanallari, dizilerde, programlarda ve hatta reklamlarda dahi
kadin1 metalastirmistir. Medyanin 6teki dallarindan farkl olarak televizyon, goz ile
kulak arasinda siirlip giden bir rekabet vardir. Dogal olarak bu yaris1 goz kazanir ve
resim sesin Oniine gecer. Bu yaklasim u¢ noktalara tasindiginda, resme 6nem verme
diisiincesi 6nceden kabullenilmis olur ve yapimcilar, haberler yerine resimler lizerine
yogunlasirlar (Matelski, 1999:22). Bu durum televizyon ekranlarinda sadece belli bir
giizellik algisma hitap eden kadimnlarin yer almasmi ancak bu yiizden de toplumda
kadinlara gercek¢i olmayan giizellik normlarinin dayatilmasi sorununu dogurmustur.
Dil, toplumsal kiiltiiriin sekillenmesindeki en etkili araglardandir ve televizyonda
kullanilan dil de toplumsal kiiltiiriin bicimlenmesinde etkili bir ara¢ haline gelmistir.
Televizyonda eril bir dil kullanilmasi, kadnlarin ikincil plana atilmasii da onaylar
hale getirmistir. Kapitalizm, reklamlar, televizyon programlar1 ve dizilerle kadmnlara
belli bir yasam tarzini, iiriinii ya da hizmeti satmay1 hedeflemistir. Boylece kadmlar1
hem tiiketici hem de tiiketim kiiltliriinii destekleyen bir nesne olarak kullanmustur.
Ozellikle magazin programlar1 ile toplumda &ne ¢ikan, tammnan kadmlarin

hayatlarindaki sansasyonel oldugu varsayilan konular1 giindeme getirmis, yaz
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aylarinda kadinlarin sahillerde ¢ekilen goriintiileri servis edilerek kadin bedeni reyting

icin kullanilmistr.
3.8 Tiirk Televizyon Dizileri ve Kadin imgesi

1 Mayis 1964 tarihinde Ozel bir yasa ile devlet adina radyo ve televizyon
yaymlarmi yeterli, dogru ve tarafsiz bicimde gerceklestirmek {izere, tiizel kisilige
sahip Ozerk bir kamu iktisadi tesebbiisii olarak Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu
kuruldu. (Kaynak: https://www.trt.net.tr/kurumsal/tarihce, 1 Mayis 2024’te erisildi.)
1960’11 yillarin sonlarinda, dnceleri belirli giin ve saatlerde ekranlara gelen televizyon
yaymlar1 bagladi. Siyah beyaz baslayan televizyon yaymlari, ilk yillarda genellikle
haber programlarini igerirken zaman igerisinde konser yayinlarma, Kibris Baris
Harekati’na ve hatta Ismet Indnii’niin cenazesinin canli yaymnlanmasina olanak
sagladi. Ardindan televizyonlardaki programlarin ¢esitleri artmaya basladi ve ilk yerli
diziler de TRT tarafindan ¢ekildi. Hedef kitlenin kadm izleyiciler olarak belirlendigi
televizyon dizileri, radyo yaymlar1 ya da programlarda one ¢ikarilan konular1 daha ¢ok
kadin saghigi, kisisel bakim, eve dair konular, temizlik, annelik, yemek, ¢cocuk bakimi
gibi toplumun kadmna atfettigi, kadinin 6zel alanla 6zdeslestirilmesini mesru
kilabilecek alanlar olusturuyordu. Kadinlarin hak miicadelesine zarar veren bu
yayinlar, kadinlara atanan toplumsal cinsiyet rollerini pekistiriyorlardir. Bu donemde
iletisim ¢alismalar1 alaninda kiiltiirelci perspektiflerin hakim olmasi, medya temsilinin
insac1 oldugu, baska bir deyisle, toplumsali yansitmaktan ¢ok insa ettigi goriisiinii 6ne
cikarmistir. Feminist medya ¢alismalarmin ise, bu insa meselesini, kadinlarin toplum
hayatindaki ikincil konumunu pekistiren bir toplumsalligin sembolik yeniden iiretimi
olarak yorumladig1 aciktir (Celenk, 2010: 230). Diinyada ve Tiirkiye’de kadin
hareketleri biiylimeye ve kadinlar hak taleplerinden bir kismini elde edebilmeye
baslamigken, televizyon gibi bir¢ok insanin evine giren, genis bir topluluga herhangi
bir mesaji aktarma konusunda etkili bir kitle iletisim araci aracilifiyla kadmna ait
oldugu diisiiniilen roller dayatilmistir. Kadinlar kimi zaman ev islerini yapan, ¢ocuk
bakan, yemekten ve temizlikten sorumlu geleneksel profilde tasvir edilirken, kimi
zaman kadinin cinsel istek yaratacak bir arzu nesnesi halinde sunuldugu
goriilmektedir. Medyada kadinin metalastirilmasi, kadmin kimliksizlestirilmesine,
toplumda ikinci plana itilmesine, tiiketim objesi olarak goriilmesine sebep olmakta ve
medyada ayrimci bir dil iiretilmesini de koriiklemektedir (Sener vd., 2016: 172).
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Esitlik dilde baslar lakin medyada {iretilen kadina yonelik sdylemler dahi cinsiyet
ayrimciligint tetikliyorsa, bu durum ancak kadmlarin hak miicadelesini zedeler. Yerli
dizilerde kadin kimlikleri kamusal alandan tam olarak dislanmamakla birlikte, ataerkil
toplumun kiiltiirel normlarina uygun olarak asil kimligini ailenin birligi ¢cercevesinde
ozel alanda gosterdigi basar1 ile olusturmaktadirlar (imanger, 2006: 73).

Kadinin medyada temsiline yonelik yapilan c¢aligmalar temelde {i¢ nokta
iizerinde durmaktadir. Bunlar; kadinlarin medya sektoriindeki varligi, medyada temsil
edilme bi¢imleri ve medya iirtinlerinin kullanicilar1 ya da tiiketicileri olarak kadinlarin
incelenmesi seklindedir (Celenk, 2010: 230). Kadnlar giizellik ve genclik, erkekler
ise gii¢ ve performans baglamlarinda 6n plana ¢ikarilmaktadirlar (Imanger, 2006: 54-
57). Kapitalizm hem medya araciligiyla kadin bedenini 6n plana ¢ikararak, kadinlar
cinsel birer obje gibi yansitilmis, kadin1 disil enerjisi yiiksek, erkege muhtac, kirilgan,
duygusal varliklar olarak tasvir etmis hem de kadmlarin medyada karsisina ¢iktiginda
satin alma egilimini tetikleyecek {iriin veya hizmetleri ekranlara tagimistir. Televizyon
dizilerinde aile toplumun ¢ekirdegi ve vazgegilmez unsuru olarak sunulmakta, kadmin
da toplumdaki yerinin ailesi oldugu vurgulanmaktadir. Boylece bu diziler kadinlara,
en onemli amaglarinin ailelerini bir arada ve mutlu tutmak oldugunu asilamaktadir
(Sener vd., 2016: 174). Oysaki kadmlar bu siirece gelene dek ¢ok uzun yillardir
erkeklerle kamusal alanda esit hak ve Ozgilrliikklere sahip olabilmek admna tiim
zorluklar1 karsilarina almislardir. Dizilerde yer alan kadin rolleri genellikle birbirine
benzer kaliplasmig tiplemelerden olusmakta, ataerkil yap1 i¢cinde temsil edilen kadin
karakterler, siiregelen geleneksel sdylemlerin yeniden iiretilmesinde bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir (Sener vd., 2016: 174). Aile yasantisina ters diisen bir yasam bi¢imi
olumlu olarak gdriilmemektedir. Bu durum yerli dizilerin farkli yasam tarzlarina olan
toleransinin az oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Imanger, 2006: 59-60).

Tiirkiye’de de televizyon dizileri diinyadaki 6rneklerine benzer sekilde erkegi
kamusal alanda ticretli hizmet saglayan, evin ge¢iminden sorumlu, giiclii karakter
olarak tasvir etmistir. Kadinlar ise daha geleneksel bir yapinin i¢ine hapsedilmislerdir
ve bu durum aile kurumunun kutsal oldugu fikriyle mesru kilinmaya calisilmistir.
Televizyonun ilk yillarnda komedi tarzi dizilere daha sik yer verilirken, 1970’11
yillarda edebiyat uyarlamalar1 da yaym hayatinda hiz kazanmistir. 1980’1i yillarda
televizyon dizileri ile ailenin kutsalligindan bahsedilmis, 1990’lar sonu ve 2000’ler

basinda orf ve adetleri 6ne ¢ikaran, Anadolu’nun ve kirsaldaki yasantilarin konu
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edildigi diziler yayma alinmistir. 2000’11 yillara gelindiginde ise dizi i¢eriklerinde yeni
bir egilim olusmus ve Anadolu’yu mekan segen, geleneksel toplumsal iligkiler
etrafinda oriilii yapimlar 6n planda yer almaya baslamustir. Deli Yiirek, Zerda, Berivan,
Giilbeyaz, Asmali Konak ve Kinali Kar bu tiirde yer alabilecek dizilerden bazilaridur.
Bu dizilerle ilk kez kameralar tasraya cevrilmis ve anlati mekani olarak tagranin
kapilar1 aralanmaya baslamistir (Celenk, 2005: 300-305). Toplumun gergek yasam
kesitlerini izlemesi, kendi gelenek goreneklerini ekran basinda da goriip empati
kurabilmesini ve toplumsal baglilig1 giliclendirmesini saglamistir. Ayni zamanda
toplumun biliyiik bir kesiminin gérmedigi, ulagilamaz oldugunu diisiindiigii hayatlar
yasayan, burjuva sinifinm yasantisina, Istanbul’da bogazdaki kdsklerde yasandigi
varsayilan entrikali diziler baglamistir. Giinlimiizde Tirk dizileri, kadinlar1 ikincil
plana attig1 konusunda elestirilirken, ayni1 zamanda uluslararasi yayincilara da satilarak

her yil diinyani farkli noktalarinda yaym imkani bulmaktadir.
3.9 Tiirkiye’de Giindiiz ve Ogle Kusag1 Programlari ve Kadinin Temsili

Tirkiye’de kadin istihdaminin erkek istihdamina oranla yaridan daha az olmasi,
kadinlarin evde vakit gecirdigi diisiiniilen giindiiz ve 6gle kusaginda televizyon
programlarinin igeriklerinin buna gore sekillendirilmesini beraberinde getirmistir.
Hanehalki Isgiicii Arastirmas1 sonuglarma gore 2022 yilinda 15 ve daha yukar1 yastaki
niifusun istihdam oraninin %47,5 oldugu gorildi. Bu oran kadinlarda %30.4,
erkeklerde ise %65,0 oldu. (Kaynak:
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Istatistiklerle-Kadin-2023-53675, 1 Mayis
2024’te erigildi.).

Televizyonda giindiiz kusaginda kadin izleyiciler i¢cin yaymlanan programlar
genellikle eglence, miizik, yarisma ve yemek gibi giindelik hayatta karsilagilan sohbet
konularmi kapsamaktadir. Bu tiir programlarda amaglanan genellikle kadmlarin hos
vakit gecirmelerini saglamak ve onlar1 giindelik hayatin sorunlarmdan
uzaklastirmaktir. Bununla birlikte, reklamlar ve sponsorluklarla kadinlar: tiikketime
tesvik etme de hedeflenmektedir. Bu programlarda genellikle kadinlarin geleneksel
annelik ve ev hanimlig1 rolleri 6n plana gikarilmaktadir. Ozellikle 6zel televizyonlarda
reyting kaygisi ile eglenceli yaymlarin yogunlastigi, yiizeysellesme ve
magazinlesmenin arttif1 goézlemlenmektedir (Cakar Mengii, 2004: 117). Gelin ve
kaynana gibi aile figiirlerine bir arada yer verilen programlarm, yeni gelinlerin
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birbirlerinin evine gidip dekorasyon ve diigiin videolarini1 yorumladiklar1 yarismalarin,
evlilik programlarinin ve magazin haberlerinin giindiiz ve 6gle kusaginda televizyon
yaymlarini domine ettigi goriilmektedir. Ev ve 6zel alanla iligkilendirilen bu konularin,
kadinlarla 6zdeslestirilmesi de bu programlarla desteklenmistir. Yuvarlak masa
etrafinda, iin sahibi kisilerin 6zel yasantilar1 hakkinda haberlerin dijital ekranlara
yansitilarak yorumlandigi magazin programlari, yemek yarigmalart ve temizlik
programlar1 da toplumsal cinsiyet normlarinin kadma atfettigi rolleri destekleyen
iceriklere Ornek olmustur. Sabah programlarina bazen giizellik uzmanlari,
diyetisyenler ya da spor egitmenleri konuk edilerek kadinlara nasil daha giizel, zayif
ve fit goriinebilecekleri konusunda tavsiyeler verilmistir. Gilindiiz ve 6gle kusagi
programlarinda ayrica Uiriin yerlestirmeye yer vererek kadinlarin yalnizca izleyici degil
ayni zamanda tiiketici olmalarindan faydalanilmis ve genellikle kisisel bakim iiriinleri,
kiigiik ev aletleri ya da hijyen tirlinlerinin tanitimi yapilmistir. Tanitimi yapilan bir
bulasik deterjani ve rakip markalarla temizlenen tabaklar karsilastirilmis ve devaminda
kadinlarin {iriinii sat almasi tesvik edilmistir. Boylece kadinlara evlerinin nasil daha
temiz olabilecegi, yemeklerini nasil daha lezzetli pisirebilecekleri, fiziklerinin ve
ciltlerinin nasil daha iyi goriinebilecegi konusunda tavsiyeler de bulunarak ataerkil
yapinin kadini ikincil pozisyona konumlandirmasi mesrulastirilmistir.

Gilindliz ve 6gle kusag1 programlar1 incelendiginde bilgilendirici igeriklerin
olduk¢a az oldugu goriilmektedir. Kadinlar, iyi bir es, fedakar bir anne, diizenli bir ev
kadini olarak tasvir edilirken kimi zaman da cinsel birer obje seklinde yansitilmiglardir.
Calisan kadinlar, aile yasantilari, ¢ocuklari, basarili eslerin arkasindaki kimlikleri konu
edilerek verilir; ikincil olduklar1 yansitilir. Diger kadinlarin ise cinsel metalar olduklari
mesaj1 iletilirken sevgilileri, asklari, sansasyonel yasantilari konu edilir (Akbulut,
2004:161). Programlarda bekar kadinlara iliskilerinin yolunda gidip gitmedigi, eger
bekarlarsa ne zaman evlenmeyi diisiindiikleri, hayatlarinda birinin olup olmadigi ya da
evlilerse ne zaman ¢ocuk yapmay1 planladiklar1 gibi sorular yoneltilir. Evlenmek, iyi
bir es olmak, fedakar bir anne olmak, toplumun dayattig1 standartlara sahip bir partnere
sahip olunmasi takdir edilecek birer unsur olarak goriiliir. Dayatilan diizenin diginda

bir yasantiya sahip olan kadinlar ise kimi zaman marjinal olarak anilir.
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3.10 Televizyon Reklamlarinda Kadin Temsilleri

Kitle iletisim araglar1 kisilerin duygu, diisiince, davranis ve inan¢ kaliplari
tizerinde ¢ok biiyiik bir gilice sahiptir. Dolayisiyla bir {iriiniin tanitiminda dikkat ¢ekici
ve akilda kalic1 unsurlar kullanilmaktadir (Tirkoglu ve Alayoglu, 2009: 511). Bir {iriin,
hizmet, fikir ya da markanin tanitimmni yapmak icin en etkili iletisim kanallarindan biri
televizyon reklamlaridir. Televizyon reklamlar1 sayesinde marka bilinirligi
artirilabilirken markalar potansiyel miisterilere ulasabilme imkéni yakalar. Reklamlar
bilgilendirici ve egitici igeriklere sahip olabilecegi gibi marka imaj1 yaratma ve
giiclendirme, miisterilerde marka sadakati ve marka hakkinda pozitif bir algi olusturma
amagli da kullanilabilir. Belli bir mesaj1 aliciya ulastirirken kimi zaman reklamlar
markalarin satis hedeflerine ulasmasina da yardimei olur. Televizyon reklamlarinda
izleyicilerin istek ve hayallerini yansitan yasam bicimlerinin kusursuz olarak
bigimlenmis hallerine yer verilmektedir (Imanger ve imanger, 2006: 121). Reklamlar,
televizyon yayincilik ilkelerine ve etik kurallara uygun olmalidir. Aksi halde,
reklamveren ciddi cezalarla kars1 karsiya kalabilirken tiiketici nezdinde marka imaji
da ciddi bir zarar gorebilir. Ornegin, Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, tiim
radyo ve televizyon yaymlarini denetler ve televizyon yaymciligi ilkelerini ihlal eden
yayinlara ceza keser. Bu cezalar belirli bir siire yaymn yasagindan kanal kapatmaya
kadar uzanabilir. Bu nedenle televizyon yayinlar1 olduk¢a yiiksek hassasiyet
gerektirirken televizyon reklamlar1 da bu hassasiyete paralel hazirlanmalidir.

Kiiresel ¢apta hizmet gosteren markalar, reklam filmlerini her zaman tiim
iilkelerde ayni formatta yayma almazlar. Reklamlarm, yaymlanacaklari {ilkenin milli
ve manevi degerlerine uygun olmasina dikkat edilir. Bu nedenle televizyon reklamlar1
yalnizca bir iirlin veya hizmeti tanitmakla kalmaz, ayn1 zamanda o iilkenin toplumsal
degerlerini de yansitir. Bu noktada reklamlarda yansitilan kadin imgesi, o iilkenin
toplumsal cinsiyet normlar1 ve kadina karsi bakis acisin1 da ortaya koymaktadir.
Reklamlarda kadma bigilen roller, aslinda o toplumun kadinlara atfettigi rollerle
benzerlik gostermektedir. Medyanin, son derece etkili bir toplumsallagtirma organi
oldugu kabul edildiginde, erkeklerin ve cocuklarin kadinlara yonelik bakis ve
davraniglarmi1 belli oranlarda bi¢imlendirmekle kalmayip, kadmlarin kendileri
hakkindaki algilamalarmi da olumsuz agidan pekistirecegi gbz Oniinde tutulmasi

gerekmektedir. (Ozerkan, 2004: 21). Kadinlar medya tarafindan yalnizca birer izleyici
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degil ayn1 zamanda tiiketici olarak da goriiliir ve reklamlarin 6ne ¢ikardigi temalar,
reklamin ulastig1 genis kitleler de diisiiniildiiglinde, toplumsal bir alg1 yaratmada kadin
hareketlerinin ilerleyisine negatif bir etki sunabilir. Kadinlar, reklamlarda kendilerine
dayatilan giizellik normlariyla, 6zel alanla ilgili sorumluluklarla, s6zde ideal kadinin
nasil olmasi1 gerektigini temsil eden niteliklerle kendi mevcut durumlarindan
rahatsizlik duyabilir ve toplumsal standartlara uygun goriinmek, davranmak ve
yasamak i¢in kendilerini belirli kaliplarin i¢erisine sokabilirler.

Reklamlarda yer alan ideal kadnlar, ev i¢i gorevlerini yerine getirebildiginde
mutlu olan, obsessiflik boyutuna ulagsmis diizeyde titiz olan, ancak bu tiir hassasiyetini
ozellikle ev islerine yonelten; evinin disina tasabilmis olan idealleri de karsi cinse
kendini begendirebilmek ve cezp edici olabilmekte sinirlanmis varliklardir (Ozerkan,
2004:28). Kadmi ikincil pozisyona konumlandiran reklamlar, yine kadinlar1 duygusal,
kirilgan, erkegin kanatlar1 altinda olmak isteyen, 6zel alanda var olan ve kamusal
alandaki varlig1 da erkege destek olmak i¢in oldugu varsayilan varliklar olarak tasvir
etmektedirler. Ataerkinin 6zel alanla 6zdeslestirdigi ve kamusal alanda erkeklerin var
olmas1 gerektigine inandig1 kademelerde temsilini artirmak istemedigi kadinlar,
reklamlarda kendilerine bicilen ev islerinden ve ¢ocuk bakimindan sorumlu kadin
imaj1 nedeniyle toplumsal baski altinda kalmaktadr.

Arastirmacilar tiim reklamlarin ¢alisan, yagh, siradan ya da komsu kadin gibi
tipleri yansitmadigmi belirtmektedirler. Reklamlarda gosterilenler her zaman igin
gercek diinyanin temsilleri degildir. Ancak siirekli olarak 6n yargili bigimde gdsterilen
temsiller tanitilan triinlerin tiiketicileri i¢in zararli olabilmektedir. Giinlimiiziin
reklamlari, kadinlar tarafindan son 20 yilda kat edilen mesafeyi yansitmamaktadir.
Avukat, doktor, politikaci, is kadin iist statiideki mesleklerde ¢aligma oranlar1 giderek
artan kadmlar reklamlarda g6z ardi edilmektedir. Reklamlarda ¢agdas kadin yagami
dikkate alinmamakta, yerlesik stereotipler halen kullanilmaya devam edilmektedir
(Mengti, 2004:130). Feminist hareketlerin yillar igcerisinde kat ettigi ilerleme, kamusal
alandaki talepleri -yonetim kademelerindeki kadin temsil oranmi artirmak ve
erkeklerle esit hale getirmek, kadmnlarin erkeklerle esit ise karsilik esit iicret almasi,
ailede kadmin da erkegin de esit oranda kamusal alana katilabilmesini saglamaya
yonelik kres hizmeti gibi- de beraberinde getirmis ve tiim bunlar reklamlarda
yansitilan kadin imgesine de yansimisti. Kadmin kamusal alana ¢ikabilmesi,

ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel agidan biiyiik bir savagimi gerektirmistir. Kadin
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kimliginin kabulii, kadinin varlik bilincinin ayirtina varilmasi ile gergeklesir. Bu biling,
ancak kamusal alanda olusan benlik bilincidir (Mengii, 2004:98). Kadmlarin kapitalist
diizende ayni zamanda tiiketici oldugu da varsayildiginda, markalarin kadin
tilketicileriyle bag kurabilmek, sadakat olusturmak ve onlar1 6nemsedigini gdstermek
icin de reklam stratejilerinde degisiklige gittigi soylenebilir. Tiiketiciler, bir¢cok
oyuncunun ayni anda yer aldigi pazarda, bir {iriin veya hizmeti satin alma egilimi
gosterirken yalnizca iiriin veya hizmetin kalitesine bakmaz, markanin kendini
konumlandirdig1 yere, marka degerlerinin kisinin kendi deger ve inang¢larini yansitan
ve savundugu fikirlerin arkasinda duran bir noktada olup olmadigina da bakar. Bu
noktada kadm odakli reklamcilik olarak anilan femvertising stratejisi, birtakim
feminist gruplar tarafindan hak savunuculugu yerine kadmlar1 hedef alan bir satis
stratejisi olarak goriilmektedir ve kadin haklarin1 6n plana ¢ikaran kimi markalarin
samimi olmadigi, reklamlarm cinsiyet esitligine bir katki saglamadigi, markalarin
kadin haklar1 savunuculugu adi altinda {irtin veya hizmetlerinin satigini artirmay1
hedefledigi diisiiniilmektedir.

Reklamlarda en ¢ok benimsenen ve sunulan mesleki kadin modeli, kariyeri ve
statiisiiniin bilincinde, fakat ayn1 zamanda eglenmeyi de sevmekte, oldukca g¢ekici,
geng (25-35 yas arasi) bakimli, modaya uygun, sportif, zayif ve dinamiktir (Elden &
Ulukok, 2004:139). Reklamlarda kadinlar ¢alisan ve kamusal alana aktif katilim
gosteren kigiler olarak gosterildiginde de anne ve iyi bir es olma rolleri de yansitilmaya
devam etmistir. Kadinin reklamda gosterilis bigimi goz 6niine alindiginda kadina bazi
roller yiiklenmistir. Bu roller: geleneksel rollerdeki kadinlar, dekoratif kadinlar,
geleneksel olmayan rollerdeki kadinlar, siiper kadin roliinde olan kadinlar (Tiirkoglu
ve Alayoglu, 2009: 515). Toplumsal cinsiyet normlarmmin kadma atfettigi rolleri
mesrulastirir bigimde ele alan reklamlardaki erkeklerin temsil bigimi incelendiginde
genellikle otomotiv, bankacilik, finans, gibi kamusal alanla ilgili noktalarda erkeklerin
yer aldig1 goriiliirken, kadinlarin ise kisisel bakim, temizlik, yemek, ev dekorasyonu,
bebek bezi gibi 6zel alanla iligkilendirilebilecek alanlarda konumlandirildig:
goriilmektedir. Kadinlar giizellik ve genclik, erkekler ise gili¢ ve performans

baglamlarmda 6n plana ¢ikarilmaktadirlar (Imanger, 2006: 54-57).
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3.11 Tiirkiye’nin Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi

Bu boliimde yer alan bilgiler, Effie Awards Tiirkiye tarafindan 2018 yilindan beri
Reklamverenler Dernegi’nin liderligiyle gerceklestirilen “Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Karnesi Arastirmas1” 2022 verilerinden alinmustir. Rapor, Bahgesehir Universitesi
Reklamcilik dgretim iiyeleri Dog. Dr. Giil Sener ve Dr. Eda Oztiirk tarafindan
hazirlanmistir. Cesitlilik, esitlik ve kapsayicilik cergevesinde gerceklesen ilerlemeyi
ortaya koyan bu rapor, Effie Awards Tiirkiye yarismasinda 6diil kazanan ve finale
kalan televizyon dizilerini ¢esitli toplumsal cinsiyet esitligi parametreleriyle inceliyor
ve rapor yillik olarak yaymlaniyor. Rapor ile bu sayede o yil boyunca ¢ekilen ve
yarigmada 6ne ¢ikan reklamlardaki toplumsal cinsiyet rollerinin ve cinsel kimliklerin
yansitilma bigimleri inceleniyor. Arastrma kapsaminda bugiline kadar, 25 iiriin
kategorisinde toplamda 1563 televizyon reklami analiz edildi. (Kaynak:
https://www.rvd.org.tr/uploads/2023/05/etfie2022-arastirmaraporu-12052023.pdf, 2
Mayis 2024’te erisildi.)

2022 yilinda 117’si Effie odiillii, 111’1 finalist olan toplam 228 TV reklami
arastirmaya dahil olmustur. Reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligi karnelerinin
kategori bazli bir ayrim yapilarak incelenmesi, kadinin 6zdeslestirildigi 6zel alanm,
toplumun kadma bigtigi mesleklerin ve kadmin yer almasi gerektigi varsayilan
sektorlerin reklamlarinda, ana karakterin ne kadarlik oraninin kadinlar ya da erkekler
arasindan se¢ildigini ortaya koymaktadir.

2022 verileri incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar, genellikle ana karakterlerini
erkeklerin olusturdugu banka ve finans ile telekomiinikasyon sektorlerinde kadin
temsilinin giiclendigini ortaya koymaktadir. 2019-2021 yillar1 arasinda banka ve
finans sektoriinde iiretilen reklamlardaki kadin ana karakter oran1 %37 iken, bu oran
2022 yilinda %63’e ¢ikmustir. Telekomiinikasyon sektoriinde ise 2019-2021 yillarinda
%23 olan kadm ana karakter temsili, 2022°de %40’a ulasmistir. Aragtirma raporunda
da deginildigi iizere, “TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
2022 sonuglarmna gore, Tiirkiye'deki kadnlar arasinda internet kullanim orani %80,9,
35-44 yasta cep telefonu sahipligi oran1 %96,2. Bu ¢erceveden degerlendirildiginde,
Telekomiinikasyon markalarmin reklamlarinda kadin goriiniirliiglindeki artisin devam

etmesi niifus gerceklerinin yansitilmasi agisindan énemlidir.”
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2022 Effie TV Reklamlarinda
Kategori Bazinda Ana Karakter

Banka ve Finans Telekomiinikasyon Ev Temizlik Saghk &
Ne=8 N=S ve Bakim Kisisel Korunma
N=13 Ne17

Sekil 2. 2022 Effie TV reklamlarinda kategori bazinda ana karakterler, 2022
(Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Aragtirmasi, 2023).

2007-2018 yillar1 arasinda toplumsal cinsiyet normlarinin  kadinla
iligkilendirdigi bir alan olan ev temizlik ve bakim kategorisinde erkek ana karakter
orant %9 iken, 2022’de erkek ana karakter oraninin %31’1 bulmasi, reklamda

toplumsal cinsiyet esitligi adina atilan adimlarin buldugu karsiligi gostermektedir.

2022 Effie TV Reklamlarinda Kategori Bazinda Ana Karakter

B Xadn
W Ekek

Otomotry Dayand A Egyo Kaeth Odeme Online/Otfine Temel Goda Tath Tuzhs Buzdolab: Igecek

Dondurma

2019-2021 Ortalamas:

Sekil 3. 2022 Effie TV reklamlarinda kategori bazinda ana karakterler, 2022
(Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasi, 2023).

Grafikler incelendiginde en ¢arpici sonuglardan birinin otomotiv sektoriine ait
oldugu goriilmektedir. Kiz ¢ocuklarmma oyuncak bebekler alip o bebekleri giydirerek,
yemek yedirerek, temizleyerek bakimini iistlenmesini saglayan; buna karsilik erkek
cocuklarin ise arabalarla oynadig1 toplumda, erkeklerin biiylidiiglinde de otomotivle
Ozdeslestirildigi goriilmektedir. 2007-2018 yillar1 arasinda Effie odilli TV
programlari arasinda kadin ana karakterlerin oran1 %17 olarak belirlenmisken, bu oran

2019-2021 wyillar1 arasinda %10’a gerilemis ve 2022 yilinda ise kadinlarin bu
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reklamlardaki temsil orani tespit edilememistir. Kadinlara atfedilen ev isleri, sektorel
reklamlarin ana karakterlerinin belirlenmesinde de etkili olmustur. 2019-2021
yillarinda “dayanikli esya, kiiciik ev aletleri” sektoriindeki kadin ana karakterlerin
temsil oran1 %37 iken bu oran 2022’de oldukc¢a yiikselmis ve %63’e kadar ¢iktig1
tespit edilmistir.

2022 Effie TV Reklamlarinda

Disses Karsilastirmasi

B Kadin Digses
B Erkek Digses
B Kadin&Erkek Digses

2019-2021 2022
N=687 N=192

Sekil 4. 2022 Effie TV reklamlarinda dis ses karsilagtirmasi, 2022 (Toplumsal
Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasi, 2023).

Reklamlarda kullanilan dis ses, izleyici ve dinleyici {lizerinde etki olusturma,
giiven hissiyat1 yaratma, ikna saglama ve satin alma egilimine yon verme konusunda
etkilidir. Bu etkileri yakalamak amaciyla 2019-2021 yillar1 arasinda kadin dis ses
kullanimi %24 olarak tespit edilmisken, bu oranm 2022’de %38’e ylikseldigi
goriilmektedir. Bu durum toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasi yoniinde toplumun

biling kazandigin1 ve ortaya konan ¢abanin karsilik buldugunu gostermektedir.

62



2022 Effie TV Reklamlarinda 2022 Effie TV Reklamlarinda

Kadin Ana Karakterin Erkek Ana Karakterin
Calisan Roli Calisan Roli
%71
%66
W Caligan B Galisan
%34
%29 IS Caligan n Galigan
Degil Degil
2019-2021 2022 2019-2021 2022
N=302 N=76 N=283 N=100

Sekil 5. 2022 Effie TV reklamlarinda kadin & erkek ana karakterin ¢alisan rolii, 2022
(Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Aragtirmasi, 2023).

Hanehalk Isgiicii Arastirmas1 sonuglarma gore 2022 yilinda 15 ve daha yukari
yastaki niifusun istthdam oranmin %47,5 oldugu goriildii. Bu oran kadinlarda %30.,4,
erkeklerde ise %65,0 oldu. (Kaynak:
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Istatistiklerle-Kadin-2023-53675, 1 Mayis
2024°te erisildi.). Kadinlarin erkeklere kiyasla yaridan daha az bir oranda istihdama
katildig1 g6z Onilinde bulunduruldugunda, 2022 Effie odillii veya finalist TV
reklamlarinda da calisan kadin temsilinin %34 iken, ¢alisan erkek temsilinin %48

olmasinin toplumsal gergeklikle paralel oldugu goriilmektedir.
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Boliim 4
Tiirk Televizyon Reklamlarindaki Femvertising Orneklerinin Gostergebilimsel

Analizi
4.1 Arastirmanin Yontemi

Toplumsal cinsiyet normlarinin kadinlar iizerinde yarattig1 baskici diizeni ve bu
diizeni elestiren femvertising oOrneklerinin Tiirk televizyon reklamlarindaki
yansimalarini ele alan bu arastirma, nitel bir arastirma yontemi olan Roland Barthes’in
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak hazirlanmistir. Barthes tarafindan
gelistirilen bu yontem ile secilen reklamlarm gorsel ve metinsel dgeleri ayr1 ayri
incelenmistir. Toplumsal cinsiyet normlarinin, kadna atfedilen rollerin, kadinlara
dayatilan beden 6l¢iilerinin ve yasam tarzinin reklamlarda sembolik olarak nasil temsil
edildigi arastirilmistir. Reklamlardaki gostergeler analiz edilmeye baslanmadan once
kitle iletisim araglari ve televizyon, reklamcilik kavrami, reklamciligin tarihsel
gelisimi ve televizyon reklamlarinin toplum iizerindeki etkisi incelenmistir. Ardindan
diinyada ve Tiirkiye’de kadin hareketleri, kadinlarin hak kazanimlarmi elde etmeye
baslamalari, Tiirkiye’de sanatta, kiiltiirde, edebiyatta, dizilerde ve reklamlardaki kadin
temsilleri ele alinmistir. Roland Barthes’1n analiz yontemi, reklamlarda goriinenin arka
planin1 agiga ¢ikarmak i¢in kullanilan yontemlerden biridir. Reklam metinlerinin
kiiltiirel, siyasal ve toplumsal baglamlarmni ele alan analizde, sembollerin ¢agrisimlari
ve metinlerin alt anlamlar1 derinlemesine ¢oziimlenmeye ¢alisiimistir.

Aragtirma verileri diiz anlam, yan anlam kavramlar1 kullanilarak ve gosterge
semas1 olusturularak incelenmistir. Calismanm kuramsal kisminda ise literatiir
taramas1 yapilarak tiimden gelim yontemiyle genelden 6zele dogru bir arastirma
yapilmig ve kitle iletisim araclarinin kullanimindan televizyona ve televizyon
reklamciligina; siifrajet hareketinden bu hareketlerin kadmlarin hak kazanimlarma
katkisina ve kadinlarin 6zel ve kamusal alana dair elde ettigi haklarm ve
ayaklanmalarin medyadaki yansimasmna uzanan detayli bir kaynak taramasiyla

arastirma desteklenmistir.
4.2 Evren ve Orneklem

Aragtirmanm evrenini Tiirk televizyonlarinda yaymlanan ve kadin odakli

reklamcilik olarak da bilinen femvertising 6rnekleri olusturmaktadir.
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Amaglt Ornekleme yontemiyle belirlenen femversiting uygulamalarindan
aragtirmanin drneklemini 2017 yilinda Nike tarafindan yaymlanan “Bizi Boyle Bilin”,
Dove tarafindan 2018 yilinda yayina alinan “Benim Giizelligim #rakamlarindtesinde”,
Elidor tarafindan 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in 2018 yilinda yaymlanan “El Alem
Collection” ve Atasay tarafindan 2017 yilinda yaymlanan “Tak Sana Yakisani”

reklamlar1 olusturmaktadir.
4.3 Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Her bir reklam tekrar tekrar izlenerek reklamlarda yer alan gorseller ve metinler
toplumsal cinsiyet rolleri, gelenekler ve kiiltiirel normlar baglaminda degerlendirilerek
kadinlara dayatilan yasam tarzim1 ve beden Olgiilerini ne sekilde ele aldigi
incelenmistir.

Bu c¢alismada secilen dort farkli femvertising Ornegi ¢oziimlenirken analiz
yontemi olarak nitel bir arastrma yontemi olan Barthes’in gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilmistir. Boylece reklamlarda kullanilan metinlerin akla gelen ilk
anlami olan temel anlami, bir diger deyisle Barthes’in diiz anlam olarak ifade ettigi
anlami ve metinlerin altinda yatan yan anlamlar1 irdelenmistir. Alicilarin,
gostergelerden ¢ikardigi anlam anlamlandirma olarak ifade edilir. Barthes’in
kurammda anlamlandirmanin diizanlam ve yananlam olmak {iizere iki diizeyi
bulunmaktadir. Bir gostergenin neyi simgeledigi diiz anlam, gostergenin nasil
simgelendigi ise yan anlam diizeyine karsilik gelmektedir (Sigirci, 2016: 73).
Kelimenin degismez mantiki nesnel anlami1 diiz anlamdir. Dilin kullananlari tarafindan
benimsenmis, sozliiklerde gegcen anlamdir (Sigirci, 2016: 73). Bir gosterge veya

semboliin tasidig1 ek anlamlar ise yan anlamdir ve 6znel olarak yorumlanabilir.
4.4 Bulgular ve Yorum

Bu boliimde kisisel bakim ve hijyen kategorisinden Elidor’un “El Alem
Collection” ve Dove’un “Benim Giizelligim #rakamlarinotesinde” reklamlari,
diinyanin en biiyiik spor giyim markalarindan biri olan Nike’in “Bizi Boyle Bilin”
reklami ve pirlanta ve miicevher taki markasi Atasay’in “Tak Sana Yakisani” reklami

incelenmistir.
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4.4.1 Elidor “El alem collection”.

Reklam 6zeti

Elidor, 2018 yilinda yayina aldigi, toplumsal cinsiyet normlarinin kadinlara
dayattig1 rollere ve yasam tarzina karsi ¢ikan ve “El alem ne derse desin. Biz boyle
yasariz.” sloganiyla destekledigi reklam kampanyasiyla kadnlarin bireysel haklarmni
ve Ozgiirce var olabilme c¢abalarmi kutluyor. Siiresi 1 dakika 13 saniye olan reklam
filmi boyunca Cyndi Lauper’in “Girls Just Want to Have Fun” sarkisi ¢aliyor. Tiirk
toplumunda kimin ne yaptig1, nereye gittigi, kiminle gittigi, ne giydigi, nasil yasadigi
gibi bireysel konular, geleneklerle birlikte ge¢misten giiniimiize taginan sorular olmus
ve bu merak 6zellikle kadinlarin tizerlerinde mahalle baskis1 olarak da adlandirilan bir
baski hissetmelerine neden olmustur. Tirk toplumu, kiiltiir, degerler ve inanglar
baglaminda degerlendirildiginde kadinlarin geg¢ saatte eve girmeleri veya evden
¢cikmalarini tabu olarak gorebilirken; kadinlarin disarida belirli bir kesme gore agik
kiyafetlerle dolanmalari, dovme yaptirmalar1 ya da piercing takmalar1 gibi bir¢ok
konu, digerleri tarafindan elestiriye, kimi zaman yargilayan bakislara maruz
kalmalarina neden olmustur. Reklam kampanyasi genel anlamda toplumun geleneksel
bakis agisini ve digerlerinin hayatini kisitlamaya ¢alisan yargilamalarini hedef aliyor.
Kadmlara istedikleri gibi yasayabileceklerinin, istedikleri meslegi tercih
edebileceklerinin ve istedikleri saatte eglenebileceklerinin mesaji veriliyor.

Gorunti dizlemi

Tepeden Istanbul’un sehir manzarasmin gosterilerek baslatildigi reklam
kampanyasinda ekranm her yeri géz simgeleriyle kaplhdir. Bu sahnenin ardindan
banyoda disar1 ¢ikmak i¢in hazirlanan, gobegi agik bir triko giyen, makyajli geng bir
kiz goriiliir. Banyonun kapisinin ¢almasiyla birlikte genc¢ kiz panikler, hizlica bir
pecete alip dudagindaki ruju silmeye ¢alisir ve eliyle de {izerindeki trikoyu ¢ekistirip
gbébegini kapatmaya calismaktadir. Banyonun kapisini actiginda muhtemelen evin
erkek cocugu olan kisi, geng kiza garipseyici bir bakis atar. Kiz evin kapisina dogru
yonelir, babasiyla goz goze gelir ve bol bir kapiisonlu sweatshirt giyerek gobegini
kapatir. Oniinde “El Alem Ne Der?” yaziyordur. Geng kiz apartmanin dis kapisindan
ciktiginda sirasiyla karsi apartmanda evinin cammdan onu goriip yargilayan yasl
kadmn, ardindan mahallede tavla oynayan ve yoldan gecen kadinlara yargilayici
bakiglar atan erkekler goriiliir. Sonrasinda sahne, sokakta erkeklerin arasinda bekleyen,

sapkali ve boynunda dovme olan bir kadina merakl bakislar atan bir erkegi gosterir
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ve kadin rahatsiz olarak gomleginin yakasiyla boynundaki dovmeyi gizlemeye ¢aligir.
GoOmleginin yakasinda “El Alem” yaziyordur. Devaminda bir kadin kuafor salonu
goriiliir ve ayn1 sa¢ modelini yaptirmis kadinlar yan yana oturuyordur. Bundan pek de
hognut olmayan bir kizin sagina kuaforiin “El Alem” yazan bir toka taktig1 goriiliir.
Ardindan smava giren bir grup Ogrenci gosterilir ve cevap optiginde “El Alem”
yaziyordur. Kadin bir 6grenci bu durumdan pek hoslanmaz. Sonrasinda 6niinde “El
Alem” yazan ucaklar goriiliir ve pilot kabinine dogru yiiriiyen bir kadin vardir. Kadin
tam kabine girecekken erkek pilot tarafindan kap1 yiiziine kapanir. Kapinin iizerinde,
“Kizdan pilot olmaz.” yaziyordur. Sonrasinda ilk sahnede goriilen kapiisonlu geng kiz
sokakta yliriirken aynadaki yansimasini goriir, sinirle duvardaki “El Alem” yazih
afigleri yirtmaya baglar. Ardindan pilot kadm kapiy1 ittirir ve gérevinin basina geger.
Smavdaki geng kiz ayaklanir. Boynunda dévme olan kadin sapkasini ¢ikarir ve pembe
saclariyla duvardaki “El Alem” yazili afislere dogru kosar. O da afisleri yirtmaya
baslar. Saskin bakislar arasinda farkli tarzdaki kizlarin birbirlerine sarildiklarii ve
mutluluklarmi goriiliir. Dans eden, bisiklete binen, eglenen kizlar sirasiyla gosterilir.
Bir kafede haberlerin acik oldugu kiiclik bir televizyon gortiliir. Televizyonda afisleri
yirtan kizlar vardir ve ekranda, “El Alem Ne Derse Desin. El Alem Mi? Sen Mi?”
yaziyordur. Sonrasinda arkadaslariyla gece disar1 ¢ikan bir kizin saat alarmi ¢alar ve
alarmda “El Alem” yaziyordur. Saatini ¢ikararak icecegin i¢ine atar ve umursamaz bir
sekilde boynunu silker. Ardindan aym1 geng kiz arkadaslariyla sokaklarda kahkaha
atarken, arabada sarkilar soyleyip eglenirken goriiliir. Son sahnede hava karanliktir.
Yeniden Istanbul manzaras1 goriiliir fakat bu kez iki kiz mutlulukla kosturuyordur.
Ekranda “El Alem Ne Derse Desin. Biz Boyle Yasariz.” soylemi goriiliir ve reklam
sona erer. (Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=w59Z1xYy7YA, Erisim: 13
Mayis 2024 tarihinde erisildi.)
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Sekil 6. Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda”.

Tablo 2
Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda” Reklam Filmi Géostergebilimsel

Analiz
Gosteren: Gorsel Ileti: Goz simgeleri, Istanbul sehir manzarasi
Dilsel leti: Elidor Sunar, El Alem Collection
Gosterilen: Sehrin neresinde olursaniz olun el alemin goziiniin siirekli
iizerinizde olacagi
Analiz

Sahnenin diiz anlamia bakildiginda ekranda sadece bir sehir manzarasi ve goz
simgeleri goriinmektedir. Sahnenin yan anlami incelendiginde ise ekranin her yanini
kaplayan goz sembolleriyle el alemin bakislarinin sehrin her yanini sardigi, kisinin
nereye giderse gitsin bu bakislara maruz kalabilecegi ve el alemin goziiniin baskic1 bir
tutumla siirekli kisinin iizerinde olacagi vurgulaniyor. Reklam filmi boyunca bu gozler
kimi zaman kadinlarin gémlek yakalarinda kimi zaman ¢antalarinin iizerinde olacak
sekilde goriiniirliigiinii siirdiiriiyor ve kadmlar nereye giderse gitsin el alemin gozii

onlar1 takip ediyor.
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Tablo 3

SAHNE 4

SAHNE 2

SAHNE 5

SAHNE 6

Sekil 7. Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda”.

Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda” Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analiz

Sahne

Gosteren

Gosterilen

Sahne 1

Sahne 2

Sahne 3

Sahne 4

Sahne 5

Sahne 6

Gen¢ kiz, ayna, gobegi acik

tisort, ruj

Gazete okuyan baba, geng kiz

Kapiisonlu sweatshirt giyen geng
kiz, sweatshirt tzerindeki “El
Alem Ne Der” yazisi

Gazete okuyan baba, gazetedeki
“El Alem Ne Der?” baglig

Cam arkasindaki yash kadin

Tavla oynayan iki adam, yoldan
gecen iki kadin, cantadaki “El

Alem” yazis1

Panikleme, kimse gormeden
once korkuyla rujunu silmeye
calisma

Kizinin gdbeginin acik
oldugunu  goriince kaygil
bakan ve pek hognut olmayan
baba

Viicut hatlarmi belli etmeyen
bir sweatshirt ile gobegini
kapatan ve el alemin lafindan
kaginmaya caligan bir geng kiz
Geng¢ kizimin disar1 ¢ikarken
gobegini kapattigini
gordiigiinde rahatlayan ve el
alemin lafin1 duymayacagini
diisiinen bir baba

Geleneksel Tirk  kadmini
temsil eden ve komsularinin
geng kizinin digar1 ne giyerek
ciktigimi  gozlemleyen, geng
kiza yargilayici bakislar atan
bir kadin

Mabhalle baskis1
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Analiz

Reklam filminde banyoda ayna karsisinda kendi kendine pozlar veren bir geng
kizin kapmin c¢almastyla irkildigi goriiliir. Kap1 ¢aldiginda panikler bir halde rujunu
silmeye ¢alisan geng¢ kizin kapiy1 agtiginda erkek kardesiyle bakistig1 goriiliir. Erkek
kardes, ataerkil toplum yapisinda kadinlarin nasil gériinmeleri gerektigine karar veren
erkek hegemonyasini temsil etmektedir. Geng¢ kiz disar1 ¢ikmak i¢in kapiya
yoneldiginde gazete okuyan babasinin pek de hosnut goriinmeyen yiiz ifadesiyle
karsilasir. Baba figlirii, kizinin gobegi agik olmasindan rahatsizlik duymaktadir. Kendi
bedeni tlizerinde baskalarinin karar hakki olmasinin huzursuzlugunu yasayan geng kiz
iizerine pembe bir sweatshirt giyerek viicut hatlarini ve gobegini kapatir. Baba figiirii
yeniden kameraya yansidiginda bu kez yiiziinde bir giilimseme olugsmustur. Okudugu
gazetenin mansetinde yazan “El Alem Ne Der?” bashgi ise babanin asil kaygismin
nedenini ortaya koymaktadir. Sahne, ebeveynlerin kiz c¢ocuklarmi yetistirirken
toplumsal baskidan ne kadar etkilendigini yansitmaktadir. Geng kizin sweatshirt {iniin
pembe olmasi ise renklere dahi cinsiyet atayan toplumun normlarini ortaya
koymaktadir. Buradaki pembe renk, kiz cocuklarina atfedilen renge bir gondermedir.

Geng kiz sokaga c¢iktig1 an yash bir kadinin camdan kendisini gozetledigi ve
giyimine yargilayici bakislar attig1 goriiliir. Bu kadin, kiz ¢ocuklarinin kiiciik yastan
itibaren tizerlerinde hissettikleri mahalle baskisi olarak da adlandirilan kisitlayict ve
rahatsiz edici durumu temsil etmektedir. Bir sonraki sahnede iki farkli kadinin daha
yoldan gectigi goriiliir. Bu sirada iki esnaf kendi aralarinda tavla oynuyorlardir ve
kadmnlarin yoldan gectigini gormeleriyle birlikte merakli bakislarla dikkatlerini
kadinlara verirler. Kadinin ¢antasinda “El Alem” yazdig1 goriiliir. Buradaki esnaf da

yine mahalle baskisinin olugsmasinda katkis1 olan kitleyi temsil eder.
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Sekil 8. Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda”.
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Tablo 4
Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda” Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analiz
Sahne Gosteren Gosterilen
Sahne 7 Caddede bekleyen erkekler, erkeklerin ~ Yanindaki  erkegin  kendisini
arasinda bekleyen bereli bir kadin inceleyen bakislarina maruz kalan
bir kadin
Sahne 8 Gomlek, dovme Erkegin kadmni incelemesinin ve

dikkatle boynuna bakmasmin
nedeni olan dévme

Sahne 9 Kuafor salonunda oturan kadmlar Tiim kadinlarin ayni sa¢ modeline
sahip olmasi ve kadinlar
toplumun dayattigi tek tip bir
goriiniime sokma gabasi

Sahne 10 Ayna karsisinda saglarina bakan bir Toplumun dayattign  giizellik
kadin, kadinin saginda “El Alem” normlarindan hazzetmedigi yiiz
yazan bir toka ifadesinden anlagilan bir kadmin

isyan1

Sahne 11 Sinavda oldugu goriilen Ogrenciler, Toplum tarafindan iyi bir egitim
optik formu ve optikte yazan “El alip basarili olanlarm  takdir
Alem” yazisi edildigi ancak digerlerinin

yerildigi  diizen. “El Alem”
yiiziinden kendini baski altinda
hisseden ve takdir gormek, basarili
olmak i¢in ¢abalayan 6grenciler

Sahne 12 Pilot bir kadm, kokpit, “Kizdan pilot Kadinlar1 6zel alanla 6zdeslestiren
olmaz” yazisi ve mesleklere de cinsiyet atayan
ataerkil yap1
Analiz

Caddede erkeklerin arasinda bekleyen bereli bir kadin, yanindaki erkegin
kendisini inceleyen bakislarini fark eder. Erkegin bakislar1 direkt olarak kadinin
boynundaki dovmeye ve beresinin altindan az da olsa fark edilen pembe saglarina
odaklidir. Kadin da erkege donerek rahatsiz oldugunu belli edecek bir bakis atar.
Ardindan iizerinde, “El Alem” yazan gomleginin yakasmi1 ddvmesini kapatacak
sekilde kaldirir. Piercing, dovme, renkli sa¢lar gibi toplum tarafindan marjinal oldugu
diisiiniilen stillerin 6zellikle kadinlar tarafindan tercih edildiginde yargilayici bakislara
maruz kalmamalar1 i¢in saklamak zorunda kaldiklar1 gosterilmistir.

Bir sonraki sahnede kuaforde yan yana oturan ve her biri ayni sa¢ modeline sahip
olan kadmlar1 goriiriiz. Kadmlar kendi aralarinda sohbet edip giiliisiirken bir kadin ise
bu durumdan pek de hosnut goriinmiiyordur. Kuafor, son dokunus olarak kadinin
sacina “El Alem” yazan agiz simgeli bir toka takar. Bu sahnede toplumsal cinsiyet
normlariyla kaliplar arasina sikistirilan kadmlarim mutsuzlugu ve tek tiplestirilmeye

caligiimalarini verdigi rahatsizlik vurgulanmistir. Nasil goriinmeleri gerektigi toplum
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tarafindan dayatilan kadinlar, bu kalip yargilara uymadiginda el alemin lafi s6ziiyle
karsilasacaklarmi bilmektedirler.

Siradaki sahnede bir amfide siava giren 6grenciler goriiliir ve optik formunda
“El Alem” yaziyordur. Kadmlara sadece goriintiileriyle toplumsal yapiya uygun
olmalar1 degil ayn1 zamanda basarilartyla da toplum tarafindan takdir edilmeleri
dayatilir. Aksi halde yine el alemin diline diiseceklerdir. Sinav kaygisi, bir¢ok gencin
sagligmi kalic1 olarak kaybetmesine ve ciddi hasarlar almalaria neden olmaktadir.
Ailelerin ¢ocuklarmi basarili olmalari i¢in zorlamalari, bu yiizden farklh bir yetenegi
olsa dahi smav ¢agmdaki c¢ocuklara toplumun basar1 Glgiitiine uygun olmalar
gerektigini dayatmasi konu edilmistir.

Sahne degistiginde bu kez Oniinde “El Alem” yazan ugaklar goriiliir. Ucakta
kokpite dogru yiirliyen bir pilot vardir ancak pilot kokpite girmeden once erkek pilot
kapiy1 yiiziine kapatir. Kokpit kapisinda, “Kizdan pilot olmaz.” yaziyordur. Toplumsal
cinsiyet normlarinin kadin isi, erkek isi olarak mesleklere de cinsiyet atamasi ve bu
yiizden kadmlarin kamusal alanda karsilastig1 zorluklar gosterilmistir. Ozel alanda
evin, ¢ocugun ve yaslmin bakimiyla 6zdeslestirilmeye calisilan, esit ise esit ticret
alamayan, yonetim kademelerinde erkeklerle esit temsil hakkina sahip olabilmek i¢in
caba gosteren kadinlar ve onlari miicadelesi vurgulanmak istenirken kapanan kap1 bu

miicadele esnasinda karsilastiklar1 zorluklar: ifade etmistir.
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Sekil 9. Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda.
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Tablo 5

Elidor “El Alem Collection #hepkendiyolumuzda” Reklam Filmi Gostergebilimsel

Analiz

Sahne

Gosteren

Gosterilen

Sahne 13

Sahne 14

Sahne 15

Sahne 16

Sahne 17

Sahne 18

Sahne 19

Sahne 20

El Alem yazili afisler, pembe
sweatshirt giyen geng kiz

Pilot kadin

Amfide sinavda olan 6grenciler

Beresini ¢ikaran pembe sagli bir
kadin

Birbirine sarilan kizlar

Kiiciik bir televizyon ekrani,
ekranda yazan “El alem mi? Sen
mi?” yazisi

Alarmi c¢alan bir saat, alarmdaki
“El Alem” yazisi, saati icecegin
icine atan bir kiz ve arkadas grubu

Karanlik bir Istanbul manzarasi,
iskelede kosan kizlar, ekranda “El
Alem Ne Derse Desin, Biz Boyle
Yasariz” yazisi

El alemin dayatmalarina karsi
cikan ve kimin ne dedigini
umursamadan yasamay1 segen
kadinmn haykirisi

Erkek pilot tarafindan iizerine
kapatilan kapiy ittirip agan ve
kendi hayatina dair kararlari
erkeklerin  almasimma  izin
vermeyen kadin figiliriiniin
temsili

Toplumun basar1 Olgiitlerine
degil kendi tercihlerine 6nem
veren geng bir kiz

Kisisel tercihleriyle
yargilanmaktan  ¢ekinmeyip
gizlenmeyi reddeden bir kadin
Farkli goriinseler ve farkli
hissetseler de benzer zorluklari
yasamis olmanin bir araya
getirdigi, birbirinin
miicadelesini kutlayan kizlar
El alemin degil, senin ne
istedigin  6nemli  mesajinin
verilmesi

Toplum tarafindan saat kacgta
nerede olmast gerektigi
dayatilan kizlarn bu durumu
reddetmesi ve diledikleri saatte
diledikleri gibi eglenmeleri
Toplumsal baskilara ragmen
kendi olmayi, birey olarak
kendini var etmeyi basaran
kadinlarin kutlamasi

Analiz

Reklam filminin baslangicinda goriilen geng kiz, sokakta yiiriirken aynada kendi

yansimasini goriir ve karsidaki duvara dogru kosarak aniden toplumsal baskilara bir

bagkaldir1 olarak duvardaki “El Alem” yazili afisleri yirtmaya baslar. Afisleri yirtmak,

ataerkinin kadinlara atfettigi sorumluluklar1 ve yasam tarzimi da reddetmek anlamina

gelmektedir. Afisler yirtildiginda afislerin altindaki “Elidor” logosu goriiliir. Boylece

marka kadmlarm kendilerine dayatilan toplumsal cinsiyet kaliplarina kars1 ¢cikmalarma

verdigi destegi gosterir.

73



Ardindan erkek pilot tarafindan kokpite alinmayarak yiiziine kap1 kapatilan
kadmn pilot goriiliir. Kadin pilot kapiy: ittirir ve gorevinin basina geger. Sapkasinda
“Nasil Istersem” yazdig1 goriiliir. Burada verilmek istenen mesaj, kadmlarin her tiirlii
zorluga karsi haklarinm pesinden gittigi ve erkek isi kadin isi seklinde toplumsal
degerlerin, kiiltiiriin ve geleneklerin atadig1 normlar1 reddetmeleridir.

Sahne degistiginde amfideki sinavda oturdugu yerden kalkan bir kiz goriiliir.
Kadinlara dayatilan basar1 6l¢iitlerine bir tepki verdigi gézlemlenir. Sonrasinda pembe
saclarmi bereyle kapatan kadinin beresini ¢ikarip duvardaki “El Alem” yazili afisleri
yirtan kadinlara katildig1 goriiliir. Tercihlerini gizlemek zorunda olmadigini gosteren
kadin, Ozgiirce aldig1 kararlarini kutluyordur. Sonrasinda farkliliklariyla birbirini
kucaklayan kizlar goriiniir. Ciinkii hikayeleri farkli olsa da hepsi benzer zorluklar1
deneyimlemislerdir. Ardindan televizyon ekranindaki “El alem mi? Sen mi?” sorusu
dikkat ceker. Bu soruyla kadinlarin kendi yasamlar1 iizerindeki tercihleri el aleme
birakmadan kendi kendilerine almasi gerektigi ve birey olarak kendilerini var etmeleri
desteklenir.

Sahne degistiginde bir grup geng kizin gece disarida birlikte eglendikleri goriiliir.
Kizlardan birinin alarmu ¢alar ancak saatin alarminda “El Alem” yaziyordur. Geng kiz
saati icecegin i¢ine atar ve eglenmeye devam eder. Boylece kadinlarin hangi saatte
nerede olup olamayacaklarin1 el alemin degil, kadmnlarin kendilerinin
belirleyebileceginin alt1 ¢izilir. Son sahnede iki gen¢ kizin hava karanlikken birlikte
mutlulukla kosustuklar1 goriilir ve ekranda “El Alem Ne Derse Desin, Biz Boyle
Yasariz #hepkendiyolumuzda” yazar.

Siiresi 1 dakika 13 saniye olan reklam kampanyasi boyunca “Girls Just Want to
Have Fun” sarkist da reklam filmine eslik etmektedir. Kadmlarin hayatlarindaki
kirilma anlarinda miizigin ritminin yiikselmesi, reklamin akilda kalici bir etki
yaratmasmi  artwracak  etkenlerdendir. ~ Reklam  filmi  genel anlamda
degerlendirildiginde, toplumda hakim olan ‘“el alem ne der?” diisiincesi ve bu
diistinceye bagli olarak sekillenen hayatlara bir elestiri niteligindedir. Reklam boyunca
bircok yerde goriilen goéz ve agiz simgeleri, kadmlarm pesini birakmayan
gbzetlenmenin ve konusulmalarin altin1 ¢izmektedir. Ailelerin, toplumun, karsi
komsudan esnafa kadar bir¢cok kisinin kadinlarin hayatina ne denli miidahale ettikleri,
bu durumun kadinlarm yagamini etkileme bi¢imi zitliklar1 ortaya koyarak yansitmigtir.

Kadmlarm saglariin nasil olmasi gerektiginden hangi meslekleri tercih etmelerinin
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dogru olacagina kadar uzanan dayatmalarn “#hepkendiyolumuzda” mesajiyla

karsisinda durulmus ve kadinlara cesaret asilamaya calisilmistir.

4.4.2 Nike “Bizi boyle bilin.” Reklam filminin gostergebilimsel analizi.

Reklam 6zeti

Nike, 2017 yilinda yayma aldig1 reklam filmi ile kadinlar1 onlara dayatilan
smirlart agmaya davet ediyor. “Kaliplar kirilmak i¢indir. #bizibdylebilin” mesajiyla
yaymlanan reklam filmi, kadmlara atfedilen rolleri ve kadmlarin bu rollerin disima
cikarak yakaladig1 basarilar1 ortaya koyuyor. Reklam filmine Beyonce’nin “Run the
World (Girls)” sarkisi eslik ediyor. Reklam filminde Milli Basketbolcu Isil Alben,
Milli Tenisci Ipek Soylu, Milli Triatlet Esra Gokgek, oyuncu Dilan Cigek Deniz ve
Elvin Levinler, kick boks¢u Funda Diken ve Cisil Sik1 ile Dans Fabrika kadrosu yer
aliyor. Her biri alaninda basarilarini sergilemis 6ne ¢ikan isimler olarak kadinlara
ilham verirken, toplumun onlardan beklentisine karsmn kendi ¢izdikleri yolda
ilerlediklerini gosteriyorlar. Kadinlar1 cesaretlendiren reklam filmi, dile yerlesen ve
kiiltiiriin bir pargastymig gibi diisiiniilen kalip yargilar1 yikmay1 hedefliyor. Toplumun
belirledigi simirlara ve kadinlara yakistirdig: etiketlere kinaye dolu yanitlar veriyor.

Goriunti dizlemi

Reklam, iki ¢ocuklu bir ailenin, aile fotografi cektirdigi sahneyle baslar.
Geleneksel mobilyalar kullanilmig bir Tiirk evi goriliir. Ailenin bir kiz, bir erkek
cocugu vardr. Dis ses, “Bizi bilirsiniz. Giizeliz biz.” Der. Bu esnada kiz ¢ocuk
giilimser ve dislerindeki boks disligi goriiniir. Kiz ¢ocuk ayaklanir, iizerindeki
giysilerin altindan boks kiyafetleri ¢ikar. Gen¢ kiz yiirlir, fotograf kamerasini
devirdikten sonra sahne spor aletleriyle dolu bir salona geger. Geng kiz kum torbasiyla
antrenman yaparken goriiliir. Reklamm bu sahnesinde yer alan kisi Tiirk Milli Kick
Bokscu Funda Diken’dir. Bir sonraki sahne yukaridan ¢ekilmis bir mutfak tezgahiyla
baslar. Hamur yoguran bir kadin, elini una bulamistir ve unlu ellerini ¢irpar. Dis ses
sahneye, “Ellerimiz de bdyle ince ve narindir.” Diyerek eslik eder. Kadm ellerini
cirparken sahne degisir ve halter kaldirirken goriiniir. Ardindan sahne bir kuyumcu
vitrinindeki altinlarla baslar. Vitrinin ardinda bir kadin ve adam vardir. Adam, kadinin
boynuna altin bir kolye takmaya calisir ancak kadin reddeder. Dis ses, “Ha, bu arada
sOylemis miydim? Altin1 ¢ok severiz.” Der. Kadin bu sirada altinlarin oldugu vitrini

acar ve Oniine gecer. Altn bilezik ve kolyelerin dizili oldugu vitrin, artik kadinin
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kupalariyla doludur. Kadmn, boynuna altin madalyalarindan birini takar. Bir 6nceki
sahnede “Altin1 ¢cok severiz.” Diyen dis ses bu kez, “E yakisir da!” der. Milli Triatlet
Esra Gokgek, reklamm bu sahnesinde yer alan sporcuyu canlandirmaktadir.
Sonrasinda bir kafede konusan anne ile kizi goriiniir. Anne elestirel bir sekilde, ellerini
de kullanarak kiziyla konusuyordur. Kiz1 ise basini 6ne egip annesinin sdylediklerini
onaylar sekilde kafasini agagi yukari sallamaktadir. Dig ses, “Bir kenarda sessiz sakin
kendi halimizde otururuz.” Der. Bu esnada sahne degisir ve kiz1 tenis kortunda mag
oynarken goriiriiz. Reklamin bu sahnesinde Milli Tenis¢i Ipek Soylu yer almaktadur.
Siradaki sahnede kiitiiphanesini diizenleyen bir kadin goriiniir. Dis ses, “Etrafi ¢cekip
ceviririz.” Der. Sahne 90 derece sola dogru doner ve kitaplar bir anda basketbol
sahasmin parkelerini olusturur. Kadimnin {izerinde basketbol giysileri vardir ve maga
¢ikar. Bu sahnedeki kadimi Milli Basketbolcu Isil Alben canlandirmistir. Devam eden
sahnede bir fotograf ¢ergevesi igerisinde birbirinin ardi sira dizilmis, gomlekli, saglar
toplu kadinlar1 goriiriiz. Bu fotograf ¢ercevesini tutan kadin ¢erceveyi yere birakir ve
cercevenin kirilma sesi gelir. Kadin ve yanindakiler dans etmeye baslar. Bu esnada dis
ses, “Oyle herkesin icinde kahkaha filan da atmayiz. Liitfen, yapar miy1z hi¢c?” Der.
Dis sesin “Liitfen, yapar miyiz hi¢?” dedigi sahnede kadinlarin kendi aralarinda
kahkaha attiklar1 goriliir. Sonraki sahnede pembe mobilyalarin da oldugu bir oda
goriiniir. Bir kadin ayagiyla bu oday1 ezer. Oda aslinda makettir. Dis ses, “Siz, bizi
bilirsiniz. Degil mi?” diye sorar. Bu sahnede oday1 ezen kadin oyuncu Dilan Cigek
Deniz’dir. Dilan, oday1 ezdikten sonra kosmaya baslar ve ardindan bir¢ok kadmin
kostugu goriliir. En onde yer alan kadmnlardan bir digeri de iinlii oyuncu Elvin
Levinler’dir. Tiim reklam filmi boyunca devam eden “Run the World (Girls)”
sarkisinin “Who run the World? Girls!” yani, “Diinyay1 kim yonetiyor? Kizlar!” sozleri
de kadinlarin hep birlikte kostuklar1 sahneye denk getirilmistir. Bu sahnenin ardindan
diiz siyah zeminde “Bizi Boyle Bilin.” Slogani, ardindan Nike’m “Just Do It” slogan1
ve logosu cikarak reklam biter. (Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=10Yi2pbNK 4, 14 Mayis 2024 tarihinde
erisildi.)
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SAHNE1

SAHNE 2

- sanNEe

SAHNE 7

Sekil 10. Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi gostergebilimsel analizi.

Tablo 6

Nike “Bizi Béyle Bilin.” Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Sahne

Gosteren

Gosterilen

Sahne 1

Sahne 2

Sahne 3

Sahne 4

Sahne 5

Sahne 6

Sahne 7

Gorsel fleti: iki ¢ocuklu bir aile, bir
evin salonu, geleneksel giyim tarzlari

Dilsel ileti: “Bizi bilirsiniz. Giizeliz
biz.”

Gorsel ileti: Giilimseyen kiz gocugu,
boks disligi

Gorsel iletii Kum  torbasinda
antrenman yapan boksor kiz

Gorsel leti: Mutfak tezgahi, elleri unlu
bir kadin, hamur

Dilsel fleti: “Ellerimiz de boyle ince ve
narindir.”

Gorsel Tleti: Halter kaldiran sporcu
kadin

Gorsel Tleti: Altn dolu kuyumcu
vitrini, vitrinin arkasindaki kadin ve
kadmin boynuna kolye takmak isteyen
kuyumcu

Dilsel ileti: “Ha, bu arada soylemis
miydim? Altin ¢ok severiz.”

Gorsel fleti: Boynunda altin madalya
olan, arkasinda kupalar olan bir sporcu
Dilsel fleti: “E yakisiyor da!”

Toplumsal giizellik normlarinin
kadma yiikledigi giizel goriinme
baskisi, siirekli toplum tarafindan
izlenen bir nesne olma durumu

Toplumun kadm isi, erkek isi ve
kadin sporu, erkek sporu gibi
ayristirdigi alanlara gonderme yapan
boksér bir kadin

Kadinlara atfedilen rollerin disina
cikan, kaliplar1 yikan bir sporcu

Ev isleriyle 6zdeslestirilen kadinin
temsili ve kadina yiiklenen narin,
ince olma durumu

Kadma yiiklenen kibar, kirilgan,
giicsiiz gibi sifatlari reddeden, giiglii
bir sporcu kadm figiirii

Kadimlari stislenmeyi, takip
takistirmayr seven, altin sevdalisi
gostermek

Kadmlarin altin1 sadece bir aksesuar
olarak degil, basarilarryla elde ettigi
kazanimlarla  boyunlarma altin
madalya olarak takabilecekleri
mesajt
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Analiz

Geleneksel giyim tarzinin ve ev dekorasyonunun One ¢iktigir bir sahneyle
baslayan reklam filmi, kiz c¢ocugun giilimsediginde boks disligi taktiginin
goriilmesiyle farkli bir ruha biriiniir. Dis sesin, “Bizi bilirsiniz. Gilizeliz biz.”
seslendirmesinin yer aldig1 sahneyle, kadinlara dayatilan gercek¢i olmayan giizellik
standartlar1 ve toplumsal giizellik normlar1 elestirilir. Kadinlarin birer objeymis gibi
gorilmesi, stirekli giizel goriinmek i¢in ¢abalamak zorunda birakilmalarina elestirel
bir yorum getirilir. Bir sonraki sahnede mutfakta yemek hazirlarken goriilen kadn,
toplumun kadin1 6zdeslestirdigi 6zel alana ve 6zel alana dair yiiklenen sorumluluklara
gonderme yapmaktadir. Gegmisten giinlimiize kamusal alanda hakim olan erkek
egemen yapi, kadinlar1 6zel alanla iliskilendirmis, kadinlar kamusal alanda temsil
hakkma sahip olduklarinda da diisiik maasli, sigortasiz, giivencesiz, sezonluk isci
olarak goriilmiislerdir ve kapitalist diizen kadinin ucuz is giicli olarak goriilmesinden
faydalanmistir. Bu sahnede verilen mesajla kadmn giigsiiz, kirilgan, narin goriilme
durumu tiye alinmis ve halter kaldiran gii¢lii sporcu bir kadin figiirii temsil edilmistir.
D1s ses bu sahnede, “Ellerimiz de ince ve narindir.” diyerek kadma yliklenen beden
Olciilerini ve baskiy1 vurgulamaktadir. Toplumsal cinsiyet rollerine gore erkek giiclii,
korumaci, kamusal alanda aktitken giicle alakali sporlar da erkege atfedilmistir.
Oysaki bu sahnede kadm halter kaldirarak toplumsal cinsiyet rollerine meydan
okumaktadir. Sahne degistiginde goriilen altin dolu kuyumcu vitrini, kadimlar1
siislenmeye, altin takip takistirmaya hevesli goren geleneksel toplum yapisina
deginmektedir. Sporcunun altin1 madalya olarak boynuna takmasi ve arkasinda
kazandig1 kupalarin goriilmesi ise kadmlarin sinirlari toplumun degil, kendilerinin

belirleyebileceklerinin gostergesidir.
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SAHNE 9

SAHNE 10

[T [‘

SAHNE 13

Sekil 11. Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi gdstergebilimsel analizi.

Tablo 7

Nike “Bizi Boyle Bilin.” Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 8 Gorsel Tleti: Yash kadin, geng kadin, Baskilanan, elestirilerle
kafe ortami sessizlestirilmeye ¢alisilan kadin
Dilsel Tleti: “Bir kenarda sessiz sakin temsili
kendi halimizde otururuz."

Sahne 9 Gorsel Tleti: Tenis hakemi Kadinlarmn kendi sinirlarini
kendilerinin  ¢izecekleri, sessiz
kalmay:r hangi kosulda tercih
edebileceklerini kendilerinin
belirlemesi

Sahne 10 Gorsel Tleti: Tenisci kadin Kadinin istedigi her alanda birey
olarak kendini var edebilecegi

Sahne 11 Gorsel Tlleti: Kiitiiphane, raflar1 Kadinin 6zel alanla iliskilendirilen,
diizenleyen kadin evin temizligine, diizenine dair
Dilsel ileti: “Etrafi ¢ekip geviririz.” yiiklenen sorumluluklarma elestiri

Sahne 12 Gorsel Tleti: Basketbol oynayan Ozel alandan ¢ikip kamusal alana
kadinlar gecis yapan kadinin temsili

Sahne 13 Gorsel lleti: Bes kadinin yer aldigt Tek tiplestirilme durumunun ele
bir fotograf karesi almmasi ve fotograf cercevesinin

kirilarak bu durumun reddedilmesi

Sahne 14 Gorsel ileti: Dans eden kadinlar Kadinlarin Ozgiirce var
Dilsel ileti: “Oyle herkesin iginde olacaklarimin ifadesi
kahkaha filan da atmayiz.”

Sahne 15 Gorsel ileti: Kahkaha atan kadinlar ~ Kiiltiirel ve geleneksel degerlerin
Dilsel fleti: “Liitfen, yapar muyiz dayattigi, nasil olunmasi gerektigini
hi¢?” sOyleyen kalip yargilara elestiri

Analiz

Bir kafede yash kadinin yaninda oturan geng¢ kadin, sessizce onun anlattiklarmi

dinlerken, dis ses de “Bir kenarda sessiz sakin kendi halimizde otururuz.” Der. Burada
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yasl kadin gecmisten giiniimiize tasman geleneksel yargilamalar1 temsil eder. Sahne
degistiginde geng kadinin 6nce tenis hakemligi yaptig1 ardindan tenis oynadig1 goriiliir.
Burada kadinlarin isterlerse sessiz kalabileceklerinin fakat bu durumun kendi
belirledikleri kosulda gercekleseceginin, isterlerse de sessiz kalmayip harekete
gegebileceklerinin  mesaji  verilmistir. Bir sonraki sahnede kiitiiphanede raflari
diizenleyen bir kadmn goriiliir. Sahne, ataerkil toplum yapisinin 6zel alandaki ev
temizligi, yemek yapma, ¢cocuk ve yasli bakimi gibi sorumluluklarla iliskilendirdigi
kadmnlarin durumunu temsil eder. Ancak burada sahnenin degistigi, kitaplarin
basketbol sahasinin parkelerini olusturdugu goriiliir. Boylece kadin, toplumun kendine
bigtigi rolleri reddederek 6zel alanin disina ¢ikar ve kamusal alanda kendini var eder.
Kaliplagsmis yargilar1 yikmaya calisir. Sahne degistiginde goriilen fotograf karesinde
birbirine benzeyen tek tiplestirilmis bes kadin goriiliir. Burada toplumun kadinlar1 tek
bir tipe biirlimeye ¢alismasi1 anlatilmistir. Ancak fotograf ¢cergevesi yere atilir ve kirilir.
Burada kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerinin reddedildigi agik¢a ortaya
konulur. Ardindan dis sesin, “Oyle herkesin i¢inde kahkaha falan da atmayiz.” dedigi
duyulur. Kadinin saat kacgta, nerede, ne sekilde bulunmasi ve nasil davranmasi
gerektigini dayatan diizene elestirel bir sekilde yaklasilmis ve kadinlar kahkahalar

atarak bu durumu tiye almiglardir.

1T SAHNE 17

SAHNE 18

Sekil 12. Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi gdstergebilimsel analizi.
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Tablo 8
Nike “Bizi Boyle Bilin.” Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Sahne Gosteren Gosterilen
Sahne 16 Gorsel Ileti: Yatak odasi mobilyalar;, Renklere atanan cinsiyetler,
pembe objeler Ozel alanla iligkilendirilen ve
eve hapsedilmeye c¢aligilan
Dilsel Tleti: “Siz, bizi bilirsiniz.” kadinlar
Sahne 17 Gorsel Ileti: Maket evi yikan bir kadin Toplum tarafindan 6zel alana
Dilsel fleti: “Degil mi?” kapatilmak istense de buna
karsti  ¢ikan  kadinlarm
ayaklanig1
Sahne 18 Gorsel Ileti: Birlikte kosan kadinlar Farkliliklariyla bir araya
Dilsel ileti: “Bizi boyle bilin.” gelen, benzer sorunlara karsi

koyan kadinlarin miicadelesi

Analiz

Diizenli bir sekilde toplanmis bir yatak odasmin duvarinda erkek bir sanat¢inin
posteri, prova mankeni ve pembe dekorasyon dgelerinin yer aldigi goriiliir. Burada
renklere atanan cinsiyetlere vurgu yapilirken, kadmnlarm evle iliskilendirilmesinin alt1
¢izilmek istenmis ve odanin derli toplu olmasi da kadinlarin yerine getirmesi gerektigi
diisiiniilen rollerine atifta bulunmustur. Prova mankeninin yer almasi kadin isi olarak
atfedilen moda ve tasarim alanina gonderme yaparken, duvarda yer alan erkek sanatci
posteri ise erkegin kamusal alanla iligkilendirildigini gostermektedir. Sonraki sahnede
ise bir kadinin ayagiyla evin g¢atisini1 yiktig1 ve bu ev goriintiisliniin maket oldugu
goriiliir. Kadiin oday1 yikmasi, toplumsal cinsiyet kaliplari ve kadmnlara dayatilan
rolleri de yikacaklarinin mesajidir. Reklam filminin son sahnesinde, odayi1 yikan kadin
kosmaya baslar ve diger kadinlar da onun pesinden giderler. Burada farkli sosyo-
ekonomik profillere sahip olsalar da kadinlarim benzer durumlar1 farkl kosullarda
deneyimledigi ancak karsilastiklar1 zorluklar karsisinda bir arada olup, giiglii durup

miicadelelerini birlikte siirdlirecekleri mesaji verilmistir.

4.4.3 Dove Tiirkiye “Benim giizelligim #rakamlarimotesinde” Reklam
filminin gostergebilimsel analizi.

Reklam Gzeti

Dove  Tirkiye, 2018 yilinda  yaymladigt  “Benim  giizelligim
#rakamlarindtesinde” adli reklam kampanyas: ile kadinlara dayatilan ve gercegi
yansitmayan toplumsal giizellik normlarna karsi bir tepkiyi dile getiriyor. Bu tepkiyi

sayilar lizerinden verdigi mesajlarla ortaya koyan marka, reklam filmini, “Rakamlarin
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kadmlarin iizerinde yarattig1 baskmin karsisindayiz. Dove ile giizelligin kurallarini
yikalim!” mesajiyla yayma almisti. Hayatin farkli alanlarindan, farkli yas
gruplarindan kadinlarm temsil edildigi reklam filminde, yas1 ya da meslegi degisse de
kadmlarin {izerinde hissettigi giizel goriinme baskisinin onlar1 ortak paydada
bulusturdugu goriiliiyor. Beden Olgiilerinin, yasin, glizellik puanlamalarmnin kinayeli
bir sekilde elestirildigi reklam filmi, sayilarin ifade ettigi kriterleri gormezden geliyor.

Gorinti diizlemi

Reklam filmi, caddede tek basma yliriiyen bir kadmi gostererek baslar. Galata
Kulesi’nin kars1 sokaginda, Arnavut kaldirimlarda yiirliyen kadiin yanindan gegtigi
kapinin iizerinde biiyiik sekilde yazilmis 34 yazis1 bulunmaktadir. Bu esnada kadin,
“34! Bedenim degil, dovmelerimin sayisi.” der. Sesle birlikte kadinin kollarindaki
dovmeler de kadraja girer. Ardindan sahne degisir ve okul merdivenlerinden inen bir
kiz 6grenci goriiniir. Ekranda ¢ikan bir mezura iizerinde 90 60 90 sayilar1 belirir.
Ardindan kiz &grenci, “90-60-90. Olciilerim degil, vizelerim.” der. Bu esnada sesle
birlikte 6grencinin okulda arkadaslariyla kiitiiphanede ders calistig1 sahneler goriiniir.
Bir sonraki sahneye gecilir ve yine farkli bir kadin, bu kez ev ortaminda goriiniir.
Kizini kucaklayan anne, “9! Verdigim kilolar degil, kizimla ge¢irdigim aylar.” der. Bu
esnada kiziyla birlikte oynadigi anlar yansir. Sahne degisir ve bu kez eglenmek i¢in bir
mekana giren kadin goriiniir. D1s ses, “9? 87 der. Ardindan kadmin dans ettigi goriiliir.
D1s ses bu kez, “10 {izerinden puanim degil, en sevdigim ritim.” der. Sahne degisir ve
bu kez kina eglencesi yapan bir grup kadin goriiliir. D1s ses, “92. Like’larim degil, en
mutlu glinimde yanimda olan arkadaglarim.” der. Sesle birlikte goriintiide de bir arada
kahkahalar atan, danslar edip eglenen kadinlar goriiliir. Bir sonraki sahneye gecis
yapilir ve bu kez dogum giiniinii kutlayan bir anneanne, yaninda c¢ocuklari ve
torunlariyla birlikte goriilir. Dogum giinii pastasinin iizerindeki 62 sayisindaki
rakamlarin yerlerini degistiren anneanne sayiy1 26 yapar. Dis ses, “26. Yasim degil,
hissettigim.” der. Sesle birlikte kadmimn gencliginden itibaren ¢ekilen fotograflari
ekrana yansir ve kadmin giincel haliyle dans ettigi, eglendigi sahneler goriiliir. Bir
sonraki sahneye ge¢ildiginde elinde enstriimani olan geng bir sanat¢1 kiz goriiliir. Bu
kez dis ses, “170. Boyum degil, repertuarimdaki sarkilar.” der. Sesle birlikte goriintiide
de kizin sahnede performans sergilemeye bagladig1 goriiliir. Sahne degisir ve Izmir’de
Saat Kulesi’nin dniinde duran bir kadin goriiliir. Ekranda 35 yazar. Dis ses bu sirada,

“35! Giizelligimin geldigi yer degil, gezdigim sehirler.” der. Sesle birlikte ekranda da
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kadmin gezdigi sehirlerden c¢esitli video kareleri yansir. Bu sahneden sonra ilk
gosterilen kadindan itibaren sira sira reklam filmindeki tiim kadinlar1 ekranda yazan
adlar1 ve meslekleriyle birlikte goriiriiz. i1k kadin harig digerleri “benim giizelligim...”
der. Ik kadin en son tekrar goriiniir ve “rakamlarmn &tesinde.” diyerek son noktay1
koyar. Ekranda “benim giizelligim #rakamlarindtesinde” yazis1 belirir, devaminda
marka logosu gelir ve reklam kampanyast tamamlanir.  (Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=C890uMPXcc4, Erisim: 15 Mayis 2024’te
erisildi.)

Sekil 13. Dove Tiirkiye “Benim Gilizelligim #rakamlarindtesinde” reklam filmi
gostergebilimsel analizi.
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Tablo 9

Dove  Tiirkiye

“Benim  Giizelligim  #rakamlarinotesinde.”

Gostergebilimsel Analizi

Reklam  Filmi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 1 Gorsel 1leti: Galata Kulesi, Kadinlara dayatilan beden imajina karsi
Caddede yiiriiyen kadin bir baskaldiri
Dilsel Ileti: “34! Bedenim degil,
dovmelerimin sayis1.”

Sahne 2 Gorsel Ileti: Graffiti olan bir Toplumsal normlarin disma ¢ikan,
duvar oOniinde duran dovmeli kendi sinirlarmi kendisi belirleyen bir
kadin kadin

Sahne 3 Gorsel Tleti: Okul ortami, Ataerkil diizenin kadinlarin beden
merdivenlerden inen bir 6grenci  Olgiilerine karsi dayattiklari baskinin
Dilsel Tleti: “90-60-90, dile getirilisi
Olciilerim degil...”

Sahne 4 Gorsel Tleti: Kiitiiphane ve ders Beden 6lgiileriyle degil, akademik
caligan dgrenciler basarilariyla ilgilenen kiz 6grenci
Dilsel ileti: “Vizelerim.”

Sahne 5 Gorsel Ileti: Evde olan bir kadin  Hamilelik ve dogumla birlikte kadinin
Dilsel Ileti: <9, verdigim kilolar viicudundaki degisimler ile alakali
degil...” sorular sorulara getirilen elestiri

Sahne 6 Gorsel Tleti: Bebegiyle zaman Viicudundaki degisimle degil, kiziyla
geciren bir anne gecirdigi keyifli vakte odaklanan bir
Dilsel ileti: “Kizimla gegirdigim anne
aylar.”

Analiz

Caddede tek basina yiiriiyen bir kadinla baslayan reklam filminde once sag
tarafta biiyiik bir sekilde yazan “34” yazis1 dikkat ¢eker. Dis ses, “34, bedenim, degil,
dovmelerimin sayist” der. Kadinlara ince ve narin goriinmelerini dayatan toplumsal
giizellik normlarmna dikkat ¢eken bu sahnenin devaminda kadin bir manavin 6niinden
gecer. Manav burada mahalle ve mahalle kiiltiiriinii temsil eder. Kadin, manavin
oniinden 6zgiivenli sekilde gecip gider. Kadimin dovme kapli kollar1 goriiliir. Ardindan
graftiti olan bir duvarin 6niinde durur. Graffiti, sokak kiiltiiriinii, kurallara kars1 ¢ikisi,
asiligi temsil eder ve genellikle mesaj veren ¢aligmalar1 barindirir. Mahalle baskisinin
gormezden gelinmesi, toplumsal dayatmalara karsi bir baskaldir1 s6z konusudur.
Siradaki sahnede okul merdivenlerinden inen bir kiz 6grenci goriiliir ve 6grenci, “90
60 90” der. Ozellikle sosyal medyada kadinlara dayatilan gercekgilikten uzak beden
Olciilerine ve bu beden Olgiilerine ulagabilmek i¢in anoreksiya gibi ¢esitli hastaliklara
yakalanarak sagligin1 ve hatta hayatini yitiren kadinlara atifta bulunulur. Kiz 6grenci,

merdivenlerden sonra kiitliiphanede arkadaslariyla ders calisirken goriiliir. Bu sahnede
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“Olgiilerim degil, vizelerim.” Der. Burada geng kizin ugruna miicadele ettigi seyin
beden olgiileri degil, akademik basarisi oldugu netce ifade edilir. Kadinlarin beden
Olciilerinden ¢ok daha fazlasi oldugu gosterilir. Sahne bir evin salonunda devam eder
ve salondaki kadin goriiliir. Kadin, “9” der. “Verdigim kilolar degil, kizimla gegirdigim
aylar.” Seklinde ciimlesini devam ettirir. Kadinlar, heniiz bekarken ¢evreleri tarafindan
ne zaman evleneceklerine dair sorularla karsilasirlar. Tirk toplumunda evlenen
kadmin bir siire sonra ¢ocuk yapmasi beklenir. Cocuk yapmayan ¢iftin bir hastalig1
oldugu ya da iligkilerinin yolunda gitmedigi diistiniiliir. Kadinlar hamile kaldiginda ise
bu kez bedenlerindeki hamilelige bagl degisimlere odaklanilir. Dogum 6ncesi “Kag
kilo aldn?” ve dogum sonras1 “Ka¢ kilo verdin?” sik duyulan sorulardandir. Bu
sahneyle anne, viicudundaki degisimlere degil, kiziyla gecirdigi keyifli aylara

odaklandigmi ortaya koyuyor.

| 7 A
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Sekil 14. Dove Tiirkiye “Benim Gilizelligim #rakamlarindtesinde” reklam filmi
gostergebilimsel analizi.
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Tablo 10

Dove

Tiirkiye

Gostergebilimsel Analizi

“Benim  Giizelligim  #rakamlarinotesinde.”

Reklam  Filmi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 7 Gorsel Ileti: Gece kuliibiine giris yapan bir  Kadmlar fiziksel gériiniimlerine gore
kadin puanlamaya bir tepki
Dilsel ileti: 92 8? 10 iizerinden puanim
degil...”

Sahne 8 Gorsel Tleti: Gece kuliibiinde eglenen bir Nasil goriindiigii ile degil, nasil
kadin eglendigi ile ilgilenen &zgiir bir kadin
Dilsel ileti: “En sevdigim ritim.”

Sahne 9 Gorsel lleti: Kina kutlamasinda eglenen Sosyal medyada yaratilan begeni
kadin ve arkadaslari toplama ve kisi ne kadar ¢ok takipgi
Dilsel fleti: “92. Like’larim degil, en mutlu  sahibi olursa o kadar ¢ok sevilip
giiniimde yanimda olan arkadaslarim.” begeniliyormus algisina bir elestiri

Sahne 10 Gorsel ileti: Dogum giinii kutlayan bir 62 yazan mumu 26 yaparak biyolojik
anneanne ve yaninda ¢ocuklari ile torunlar1  yasinin degil, hissettigi yasin kadim
Dilsel fleti: “26. Yasim degil...” olmay segen biri

Sahne 11 Gorsel ileti: Dans edip eglenen, elinde Toplum tarafindan bireylere atanan
mikrofon olan orta yasta bir kadin belli bir yastan sonra oturakli olma
Dilsel ileti: “Hissettigim.” diisiincesine karsi ¢ikarak istedigi gibi

olma durumu

Sahne 12 Géorsel lleti: Enstriimani ile sahnede olan Kadmlarmn yeteneklerine ve
sanatc1 bir kadin basarilarina degil, fiziksel
Dilsel fileti: “170. Boyum degil, goriiniimlerine odaklanilmasina
repertuarimdaki sarkilar.” getirilen elestirel bir yorum

Analiz

Kadmlarin gece disar1 ¢ikmalarinin ve toplum iginde erkeklerin arasinda dans
etmelerinin ayiplandig bir kiiltiirde, bir kadin1 eglence mekanindan igeri tek basina
girerken goririiz. Ses, “9? 87" der. Ardindan dans edip eglenmeye baslayan kadin bu
kez “10 iizerinden puanim degil, en sevdigim ritim.” Der. Burada ayn1 zamanda
giizellik yarigmalarina, kadinlar1 bu yarismalarda fiziksel goriiniimlerine gore
puanlandirmaya ve toplumdaki diger kadmnlar1 da bu yarigsmalarda yiiksek puan verilen
kadinlarin 6lciisiinde olmaya zorlamaya bir elestiri getirilir. Ayn1 zamanda kadin, bir
eglence mekaninda tek basina bir kadin olarak diledigi gibi dans edip kahkaha atip
oynuyordur. Bodylece, “Kadin yapamaz.”, “Kadina yakigsmaz.” gibi basmakalip
cimleler altiist ediliyordur. Sahne degistiginde kina kutlamasi yapan bir kadin ve
arkadaglar1 goriilir. Kadin, telefonundan canli yayin ag¢ip ayni zamanda sosyal
medyada da paylasim yapiyordur. Bu esnada ses, “92. Like’larim degil, en giizel
ginlimde yanimda olan arkadaslarim.” Der. Sosyal medyada kusursuz goziiken

hayatlar yagamaya ¢alisma, begeni toplamak icin ¢esitli cabalar icerisine girme, takip
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edilmek ve begeni kazanmak i¢in kendinden 6diin verme gibi konular ele alinmistir.
Ayrica sosyal medyanin bir sanal alem oldugu, oradaki begeni sayisinin degil, gergek
hayatta kisinin yaninda kimlerin oldugunun 6nemli oldugunun alt1 ¢izilmektedir.
Ardindan sahne g¢ocuklar1 ve torunlariyla dogum giinii kutlayan bir anneanneyi
gosterir. Kadin, pastasindaki mumlarm yerini degistirip mumlarin gosterdigi sayiy1
62°den 26 yapar. Ses, “26! yagim degil, hissettigim.” Der. Belirli bir yasa ve olgunluga
ulasan kadnlarin oturakli olmasini sdyleyen toplumsal normlar1 elestiren sahne,
kadinin gegmisten giiniimiize spor yaptig1 giinlerden eglendigi giinlere kadar hayatini
diledigi gibi yasadig1 fotograf karelerini gosterdikten sonra kadinin diledigince sarki
sOyleyip eglendigi sahnelerle devam eder. Burada toplumun dayattig1 sekilde degil,
kisinin birey olarak kendi ¢izdigi smirlarda yasayacagi vurgulanir. Ardindan
enstriimani ile sahneye ¢ikan geng bir kiz goriliir ve ses, “170” der. “Boyum degil,
repertuarimdaki sarkilar.” Diyerek devam eder. Kadinlarin sanatta, sporda, edebiyatta
ve hayatmn farkli alanlarinda elde ettikleri basarilarla degil, fiziksel goriiniimleriyle

anilmalar1 ve konusulmalarina elestirel bir dille yaklasilir.

SAHNE 14
00:060:083:69

SAHNE 15

Sekil 15. Dove Tiirkiye “Benim Gilizelligim #rakamlarindtesinde” reklam filmi
gostergebilimsel analizi.
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Tablo 11

Dove Tiirkive  “Benim  Giizelligim  #rakamlarinotesinde.”  Reklam  Filmi

Gostergebilimsel Analizi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 13 Gorsel Ileti: Izmir Saat Kulesi ve Kadinlar1 nereli olduklarina gore
sac1 rastali bir kadin kategorize ederek giizellik
Dilsel lleti: “35. Giizelligimin smiflandirmas1 yapan topluma bir
geldigi yer degil...” bagkaldir1

Sahne 14 Gorsel 1leti: Otostop c¢ekmeye Narin, korkak, kirilgan kadmn
calisan rastali bir kadin imajini reddeden, 6zgiirce seyahat
Dilsel fleti: “Gezdigim sehirler.” eden cesur bir gezgin

Sahne 15 Gorsel Tleti: Farkhh yas ve Yasi, meslegi, stili ne kadar farkh
goriiniimlere sahip kadinlar olursa olsun toplumun dayattig
Dilsel Tleti: “Benim giizelligim rakamlardan c¢ok daha fazlas
rakamlarin Gtesinde.” oldugunu ortaya koyan

miicadeleci ve cesur kadinlar

Analiz

Reklam filmi, izmir’de Saat Kulesi 6niinde goriilen bir kadinla devam eder.
“Izmir’in kizlar1 giizeldir.” Seklinde kadmlar1 dogduklar1 cografyaya gore giizellik
kategorisine sokan sdylemleri elestirir nitelikte olan sahnede kadin, “35” der.
“Glizelligimin geldigi yer degil, gezdigim sehirler.” Seklinde devam eder. Kadinin
saclar1 rastalidir. Genellikle Hippi kiiltiirtinde goriilen rastal sag, sadece bir stili degil
yasam tarzini da temsil eder. Buradaki kadin da nereli oldugunu ve nasil goriindiigiinti
degil, 6zgiirce nereleri gezdiginin ve seyahat ettiginin altmni ¢izer. Kadin seyahat
ederken otostop da ¢ektigi goriliir. Kadinlarin tek basma seyahat etmesini zor ve
tehlikeli goren toplum yapisina da bir elestiri getirilir. Reklamin son sahnesinde reklam
filmi boyunca yer alan kadinlarin adlar1 ve meslekleri ekranin sol altinda yazar, ilk
sahnedeki dovmeli kadin hari¢ digerleri “Benim giizelligim...” der, ddvmeli kadin da
“Rakamlarm 6tesinde.” Der ve reklam filmi tamamlanir. Farkli yas gruplari, meslek
ve stillerdeki kadmlar bir arada ayn1 mesaj1 verir. Burada kadmlarin yasi, statiisii ne
olursa olsun karsilastiklar1 zorluklarm benzer oldugunun alt1 ¢izilir ve kadinlar
kendilerine dayatilan, sayilarla ifade edilen basmakalip beklentilerden ¢ok daha fazlas1

olduklarmi ifade ederler.
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4.4.4 Atasay “Tak sana yakisan1” Reklam filminin gostergebilimsel analizi.

Reklam 6zeti

Liiks tiiketim kategorisinde hizmet veren ve 2017 yilinda “Tak Sana Yakigan1”
adli reklam serisinin ilkini yayma alan Atasay, kampanyasinda kadmnlarin kafasina
taktig1 toplumsal normlari ele aliyor. 1 dakika siiren reklam filmi boyunca ¢esitlilik ve
kapsayiciliga 6zen gosterilerek farkli stildeki kadinlarin kafalarina taktigi toplumsal
dayatmalara deginiliyor. #TakSanaYakisan1i hashtag’i ile kadinlarin geleneksel
yargilamalar ve Onyargilar karsisinda durmalar1 destekleniyor ve kadinlar
cesaretlendiriliyor.

Gorunti dizlemi

Reklam filmi, havanin karardigi bir vakitte sehirdeki plazalar1 ve plaza
katlarinda yanan 1siklar1 gostererek basliyor. Ardindan kirmizi ceketli bir kadinin
elinde kahvesiyle bu plazalarin arasinda yiiriidiigii goriiliiyor. Kirmizi ceketli kadin,
icinde bir kadin ve iki erkek olan bir asansore biner. Kadin asansoére bindigi anda
iceridekiler onu incelemeye baslar ve miizik, “Bakani tak, takam tak.” climlesiyle
baslar. Bir sonraki sahnede sporcu bir kadin goriiliir ve miizik, “Korusani tak, karisani
tak.” Seklinde devam eder. Sahne degisir ve pariltili giyinen {i¢ kadin goriiniir. Miizik,
“Arayani tak, aramayani tak.” Seklinde devam eder. Sahne degisir ve kisa kivircik sagh
bir kadmn goriiliir. Miizik, “Sag¢ini1 tak, basini tak.” Seklinde devam eder. Ardindan
hamburger yiyen bir kadin goriiliir ve bu sahneye, “Boyunu tak, kilonu tak.” Sozleri
eslik eder. Devaminda 6zg¢ekim yapan bir kadin goriiliir ve bu sahneyi, “Like’lar tak,
kalpleri tak.” Sozleri tamamlar. Bir sonraki sahnede kutulu esyalar goriiliir ve ii¢ kiz
ev yerlestirmeye ¢alisiyordur. Bu sahnede, “Otuzunda hala bekarsini tak, komsunun
kiz1 miidiir olmusu tak.” S6zleri duyulur. Sahne degisir ve beyaz sacl bir kadinin ayna
karsisinda taki taktigi goriiliir. Bu sahnede miizik, “El alemi tak, her halini tak, ‘Bu
yasta bu takilir m1?’y1 tak.” Seklinde devam eder. Sahne degisir ve arabasiyla evin
Oniine gelen kadimnin, erkek arkadasini aldigr goriiliir. Miizik, “Varsa tak, yoksa tak,
nette iliski durumunu tak.” Seklinde devam eder. Ardindan reklam filmi boyunca
gosterilen kadinlardan birkag1 yeniden ekrana gelir ve miizik, “Tak, tak, tak... Nereye
kadar? Kadnsan takacak ne ¢ok sey var.” Sozleriyle devam eder. Ardindan kameranin
arkadan gordiigii bir kadin kapiya dogru yiiriir ve kamera agisina dogru donerek, “En
giizeli sen takma bunlar1.” Diyerek kapiyr acar. Kapmin ardinda dans eden ve sarki

soyleyen kadinlara takilir. Birlikte, “Tak sana yakisani.” Sozlerini sdyleyerek dans
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ederler. Reklam filminin devaminda ilk boliimden itibaren baskilari {izerinde hisseden
kadmlarin 6zgiirce eglendigi, birlikte sarki soyleyip dans ettigi, spor yaptig1, eglenerek
0z¢ekimler yaptiklart goriiliir. Tiim bu sahnelerde nakaratta, “Tak sana yakisani, sana
yakisant.” Sozleri sOylenmeye devam eder. (Kaynak:

https://www.youtube.com/watch?v=WYA 1skf{bMhO0, 16 Mayis 2024’te erisildi.)

SAHNE 1 ’ SAHNE 2

Sekil 16. Atasay “Tak Sana Yakisan1” reklam filmi gostergebilimsel analizi.

Tablo 12
Atasay “Tak Sana Yakigani” Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 1 Gorsel Tleti: Kirmiz1 ceketli kadin, Bakimli bir kadmmn giyimi ve
siyah ceketli kadn, iki erkek aksesuarlariyla digerlerinin
Dilsel fleti: “Bakani tak, takani tak”  merakli bakislarina maruz kalmasi

Sahne 2 Gorsel leti: Sporcu kadin Kadinlarin  doviis  sporlarryla
Dilsel Tleti: “Konusani tak, karisam ilgilenemeyeceklerini, kadinin
tak.” narin, kirilgan oldugunu ve bu tarz

sporlarin kadmlar i¢in olmadigini
diisiinen toplum yapisi

Sahne 3 Gorsel Tleti: Isiltil giysiler giyen ii¢ Disar1 ¢ikmak igin hazirlanmus,
kadin cantasi ve ayakkabisiyla hazir olup
Dilsel Tleti: “Arayam tak, aramayan1 arama bekleyen kadilar
tak.”

Sahne 4 Gorsel ileti: Kivircik kisa sagh bir Kadmlarin  toplumsal — giizellik
kadin normlarmma uygun goriinebilmek
Dilsel fleti: “Sacim tak, bagmi tak.”  icin siirekli saglarmi yenilemesi,

farkli modeller denemesi ve
boylece  toplumsal  giizellik
standartlarina uygun durma ¢abasi
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Analiz

Reklam filmi sehir hayatinin i¢inden bir sahneyle baslar ve plazalar goriiniir.
Plazalarm arasinda elinde kahvesiyle yiiriiyen kirmizi ceketli bir kadin plazada bir
asansOre biner ve iki erkek ve siyah giymis bir kadin bakislarini kendisine yoneltir.
Asansordeki erkekler kamusal alandaki erkek hegemonyasini temsil etmektedir. Siyah
giyen kadin ise toplumsal baskilarla kisitlanan ve tek tiplestilmeye ¢aligilan kadinlar1
temsil etmektedir. Ardindan sahne degistiginde goriilen sporcu kadin elini bandajla
sarmakta ve bir yandan da diistinceli bir sekilde bakmaktadir. Bu esnada sdylenen
“Konusani tak, karigami tak.” Climlesiyle kadin isi erkek isi olarak ayristirilan ve
biyolojik cinsiyetlere atanan ig, spor, hobi gibi konulara deginilmektedir. Toplumun,
kadinlarin doviis sporlariyla ugragsmasimni kaniksamasi vurgulanmaktadir. Siradaki
sahnede goriilen giyinip disar1 ¢ikmak i¢in hazirlanmis ve bekleyen ii¢ kadinin
diisiinceli durusu ise kadmlarin partnerleri tarafindan aranmayi1 da aranmamayi da
kafalarma takmalarini temsil eder. Ardindan kisa kivircik sagli bir kadin caddede
yiiriirken goriiliir. Kadinlarin toplumun belirledigi giizellik standartlarma uygun

goriinmek i¢in saglariyla ve goriintiileriyle ugragsmasina deginilir.

3. B
po~
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Sekil 17. Atasay “Tak Sana Yakisan1” reklam filmi gostergebilimsel analizi.
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Tablo 13

Atasay “Tak Sana Yakisani” Reklam Filmi Géstergebilimsel Analizi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 5 Gorsel Ileti: Hamburger yiyen bir Kadinlara dayatilan beden &lgiileri
kadin yiiziinden  Ozgiirce  dilediklerini
Dilsel Ileti: “Boyunu tak, kilonu yiyememeleri ve siirekli fiziksel
tak.” ozelliklerine kafalarini takmalar1

Sahne 6 Gorsel Tleti: Ozcekim yapan bir Sosyal medyada onaylanmak ve
kadin begenilmek icin fotograflarmi
Dilsel ileti: “Like’lar1 tak, kalpleri ~ diizenleyen, iyi gériinmeye calisan
tak.” kadinlarin ¢abasinin yansitilmasi

Sahne 7 Gorsel 1leti: Ev esyalarmi Toplumun evlenip kendi yuvasim
yerlestiren ti¢ kadin kurmasi igin baski gosterdigi bekar
Dilsel Tleti: “Otuzunda hala kadinlarin birlikte yeni bir eve
bekarsini tak.” taginmalar1

Sahne 8 Gorsel Tleti: Fotograf gercevesini Kadinlarm digerleriyle kiyaslanarak
elinde tutan ve giilen ii¢ kadin bulunduklari  mevcut  konumun
Dilsel Tleti: “Komsunun kiz1 elestirilmesi
miidiir olmusu tak.”

Analiz

Hamburger yiyen bir kadinla devam eden sahne, sik sik diyet yapan, dayatilan
beden Olclilerine uygun hale gelmek i¢in istedigi yemekleri yiyemeyen kadinlarin
durumuna 151k tutmaktadir. Bu sahnede yer alan kadm ise hamburgeri diledigi gibi
yiyebildigi i¢in oldukga keyifli gériinmektedir. Sonrasinda 6z¢ekim yapan ve polaroid
makineden fotografin ¢iktisin1 alan bir kadin goriilir. Bu kadmn, iyi gorlinmeye
calisarak sosyal medyada takip¢i kazanmak ve begeni toplamak isteyen hemcinslerini
temsil etmektedir. Reklamlar ve sosyal medya aracilifiyla 6zellikle toplumda 6ne
¢ikan kisilerin kusursuz goriindiigli, diizenlenmis kareler servis edilir. Boylece diger
kadinlar da bu sekilde goriinmeleri gerektigine inandirilir ve kadinlar o hale gelmek
icin cesitli estetik operasyonlara bagvurabilir veya fotograflarini diizenleyerek
paylasabilirler. Sahne bos bir eve kolilerden esya yerlestiren kadmlar1 gosterir ve dis
ses, “Otuzunda hala bekarsmi tak. Komsunun kizi miidiir olmusu tak.” Der. Burada
belirli bir yasa gelen kadinlara toplum tarafindan evlilik baskis1 yapilmas1 ve kadinin
bireysel alanina saygi duyulmadigma deginilir. Yine ayni kadimnlar digerleri ile
kiyaslanarak baskalarinin basarilarini kendi dnlerinde bir 6lciit olarak gérmek zorunda

birakilir.
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SAHNE 9

SAHNE 11

Sekil 18. Atasay “Tak Sana Yakisan1” reklam filmi gostergebilimsel analizi.

Tablo 14

Atasay “Tak Sana Yakigani” Reklam Filmi Gostergebilimsel Analizi

Sahne Gosteren Gosterilen

Sahne 9 Gorsel Ileti: Ayna karsisinda Belirli bir yasa ulasan kadmlarin
hazirlanan beyaz sagli bir kadin siislenerek hazirlanmasini
Dilsel ileti: “El alemi tak, her yadirgayan topluma karsi ¢ikarak
halini tak, ‘Bu yasta bu takilir diledigi gibi hazirlanan bir kadinin
mi?’y1 tak.” temsili

Sahne 10 Gorsel Ileti: Direksiyon basindaki Iliskisinin olmasini da olmamasini
kadin ve yanindaki erkek arkadasi da kafasmna takan ve sosyal
Dilsel Tleti: “Varsa tak, yoksa tak, medyada isaretleyecegi iliski
nette iliski durumunu tak.” durumunun ne diisindiirecegine

kaygilanan kadinlarin temsili

Sahne 11 Gorsel lIleti: Odada dans edip Kadmlarin toplumsal baskilar
sarkilar sdyleyen kadinlar yiiziinden kafasina takmak
Dilsel ileti: “Tak, tak, tak nereye zorunda kalip bunaldiklar1 ve
kadar? Kadinsan takacak ne ¢ok hayati kendilerine yasanmaz hale
sey var. En gilizeli sen takma getirdigi baskilar ve baskilari
bunlar1” takmak yerine bunlar1

takmamalarinin 6giitlenmesi

Sahne 12 Gorsel lleti: Ozgekim yapan Kadinlarin  begenilme kaygisi
kadinlar olmadan Ozgilirce pozlar vererek
Dilsel ileti: “Tak sana yakisani, kendi kendilerine eglenmeleri
sana yakisani.”

Analiz

Beyaz sacl bir kadinin ayna karsisinda hazirlandig: goriilen sahnede, kadinlarin

belirli bir yasa geldiginde artik siislenmeyip, oturakli olmasi gerektigini sdyleyen

toplumsal yargilara gonderme yapilmistir. Kadinlarin toplum iginde kahkaha atmasi,

renkli sa¢ modelleri kullanmasi, ddvme yaptirmasi, piercing takmasi ya da yasina gore

davranmasmin gerektiginin diigiiniilmesi bu sahnede diledigi gibi hazirlanan kadmin
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gorlinlisiiyle reddedilmistir. Ardindan direksiyon basindaki bir kadmin, erkek
arkadasini evinden almaya geldigi goriiliir. Ataerkil toplum diizenine gore baskin olan
taraf erkektir ve bulusmalarda erkekler kadmnlar1 evlerinden alir, hesabi 6der ve
kadinlar1 tekrar evine birakir. Erkek giiclii karakter olarak goriilirken kadinlar ise
korunmaya muhtag ve gii¢siiz goriiliirler. Bu sahnede bu alg1 yerle bir edilmistir. Bir
sonraki sahneye ge¢ildiginde kadin olmanimn beraberinde kafaya takilacak ne kadar da
cok seyi getirdigi 6zetlenir. Boylece en iyisinin bunlar1 kafaya takmamak oldugunun
alt1 ¢izilir ve sonraki sahnelerde bu basmakalip yargilari kafasina takmayan kadinlarin

giiclii, 6zgiir, eglenen ve mutlu bireylere doniistiikleri goriiliir.
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Bolim 5

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Kadinlar, her ne kadar farkli egitim diizeyine veya sosyo-ekonomik duruma
sahip olursa olsun; yasi, meslegi, inanis1 ve gorliniisii fark etmeksizin bir arada
yasadig1 toplumun ¢esitli engellemeleriyle ve kendilerine dayattigi rollerle karsi
karsiya kalmiglardir. Farkli cografyalarda benzer durumlarm form degistirdigi
versiyonlarla yiizlesen kadinlar, kitle iletisim araglar1 sayesinde seslerini daha fazla
duyurabilmeye baglamis ve hak arayislari da buna paralel olarak daha fazla sonug
vermeye baslamistir. Renklere, mesleklere, spor dallarina ve hatta oyuncaklara dahi
cinsiyet atayan ataerkil diizen, toplumsallagsma siirecinde bireylere cesitli toplumsal
cinsiyet normlarini 6gretmektedir. Ancak bu normlar 6grenildigi gibi reddedilebilir,
sekil degistirmesi ve ortadan kaldirilmas1 da saglanabilir. Ozellikle giindelik hayatta
belki de farkinda dahi olmadan kullanilan bir¢ok cinsiyet¢i ifade de bu ayrimciligi
yarattyor. Ornegin, “Kizini dévmeyen dizini ddver.”, “Kadmmn karnindan sipayi,
sirtindan sopay1 eksik etmemeli.”, “Kiz evi naz evi.”, “Kadmin sa¢1 uzun akh kisa.”
Gibi atasozleri gegmisten giiniimiize Tiirk toplumunun dilinde yer edinmis ve kadinlar1
ikincil konuma diisiiren pek ¢cok yan anlam barmdirmaktadir.

Arastirmada 20. yiizyil ile kadmlarin hak kazanimlar1 ve esit bir diinya diizeni
icin miicadelelerinin hiz kazandig1 goriilmektedir. Bu duruma teknolojinin gelismesi
ve buna bagli olarak haber ve bilgi kaynaklarina erisimin giderek daha kolay hale
gelmesi ve bilginin daha kolay yayilabilir olmas1 da etki etmistir. Bu nedenle
teknolojik gelismelerin  kadin haklarina sagladigi katki yadsinamaz. Ancak
teknolojideki gelismeler kadin haklarina katki sagladigi gibi kadin hareketlerine zarar
verecek bircok unsuru da beraberinde getirmistir. Dizi sektorii ve sinema endiistrisi
ekranlara belirli kadin stereotipleri konumlandirmis ve sunulan igerikler diinyanin
neredeyse her yerinden ulasilabilir hale gelerek kadinlara nasil olmalar1 gerektigini
gosteren dayatmalar1 beraberinde getirmislerdir. Kadinlar ¢cogu zaman 6zel alan ile
iliskilendirilmis, kimi zaman 1yi bir es, ¢ocuklariyla ilgilenen fedakar bir anne, ev
islerini ¢ekip ¢eviren, genellikle kamusal alanda yer almak yerine kendini evine
adayan bireyler olarak lanse edilmistir. Kimi zaman da kadmlar toplumsal giizellik
normlarinin uyguladig1 gorece kusursuz tarif edilen beden dlgiilerinde ve cinsel birer

obje gibi sunulmuslardir. Sinema endiistrisi uzun yillar boyunca duygusal, nazik, akli
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havada, sakar, siirekli nasil goriindiigiinii diisiinen, bir iliski sahibi olmaya ve
evlenmeye hevesli, erkegin ilgisini ¢ekmek icin cabalayan bir kadin imgesi
olusturmustur ve hala kimi igeriklerde de bu yapilmaya devam etmektedir. Calismanin
literatiir taramast kisminda incelenen Tiirk dizileri ile giindiiz ve 6gle kusagi
programlarina bakildiginda Tiirkiye’de ¢aligsan erkek oraninin ¢alisan kadin oranindan
daha fazla oldugu da g6z Onilinde bulundurularak yemek programlari, ev
dekorasyonuyla ilgili programlar, saglikli yasam, diyet ve kisisel bakim ile ilgili
tiiyolar verilen programlarin kanallarin yaym akisinda yer aldig1 goriiliir. Dizilerde de
erkeklerin kamusal alanda basar1 yakalayan, yonetim kademelerinde temsil hakki olan
kisiler olarak yansitilirken kadinlarin o kisilere asik olan kamusal alanin diginda kalan
kisiler olarak gosterildigi goriiliir. Ev tirtinleri kategorisinde hizmet veren markalarin
reklamlarinda kadinlar1 iirlinleri begenen, erkekler ise kadinlar i¢in o {iriinleri satin
alan, ekonomik giicii elinde bulunduran bireyler olarak temsil edilirler. Hijyen
kategorisinde hizmet veren markalarin reklamlarina odaklanildiginda ¢cogu zaman
markete gidip raflardan temizlik tirtinleri secen kisilerin kadinlar oldugunu goriiriiz.
Ancak s06z konusu banka reklamlari, finans uygulamalar1 ya da tasit kategorisi
oldugunda ise reklamlar1 seslendiren dis sesin dahi erkek ¢ogunlukta oldugu dikkat
ceker.

Tarihte kadinlarin devlet tarafindan yasalarla glivence altina alinan haklarmi elde
etmeye bagladigi donemler incelendiginde, Tiirk kadinlarmin diinyanin bir¢ok
noktasindaki kadinlardan daha 6nce se¢me ve segilme hakkina sahip oldugu goriiliir.
Ayn1 zamanda yine Tiirk Medeni Kanunu sayesinde kadinlarin bosanma, miras,
velayet gibi konularda erkeklerle esit haklara sahip olmasi saglanirken, resmi nikah
zorunlulugu ve tek esle evlilik esast gibi kanunlar getirilmistir. Kadinlarin
miicadelelerle kazandig1 haklarini desteklemek yerine onlarin 6niine engel ¢ikaran her
iletisim kampanyas1 da kadin hareketlerine zarar vermektedir. Tiirk kadnlar1 her ne
kadar haklarmi elde etmek icin miicadele sarf etse de Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
Toplumsal Cinsiyet Istatistikleri arastirmalar1 incelendiginde kadinlarm ev islerine
ayirdiklari siire ile erkeklerin bu iglere ayirdigi vakit arasinda hala ciddi bir fark oldugu
ve erkeklerin 6zel alanla ilgili sorumluluklar iistlenmedikleri goriiliir.

Elidor, Dove Tiirkiye, Nike ve Atasay markalarinin femvertising 6rneklerinin ele
alindig1 arastirmada dort reklam kampanyasmnin da ortak 0Ozelligi kadmlarin

hayatlariyla ilgili kararlar alirken toplumun ne diyecegi, nasil bir tepki gosterecegini
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diistinmeleridir. Her bir kampanyanin sahneleri tek tek detayli bir sekilde analiz
edildiginde sahnelerin yan anlamlarinin barindirdig1 toplumsal cinsiyet normlari,
mahalle baskisi, dislanma, elestirilme veya bakislara maruz kalma c¢ekincesi
goriilmektedir. Markalar, yaymladiklar1 bu reklamlar ile kadinlarm ne zaman, nerede
olmak istediklerine, nasil goriinmek, hangi kariyeri tercih etmek istediklerine ancak
kadinlarin karar verebilecegi konusunda toplumsal bir mesaj barmdirmaktadir. Bu
reklamlar ile toplumun belirledigi sinirlarmn i¢inde degil, kadinlarin hayatlarini kendi
belirledikleri sinirlar dogrultusunda yasamalar1 desteklenmistir. Reklamlarin bir
noktasinda farkli yas, meslek grubu ve stilden kadinlarin bir araya geldigi goriiliir.
Ciinkii kadmlar hangi yas grubunda olursa olsun veya nasil bir stile sahip olursa olsun
“El alem ne der?” baskisiyla hayatlarini siirdiirmektedir. Femvertising Ornekleri,
kadini1 6zel alanla iliskilendiren toplumsal yapiy1 reddederek kamusal alanda basarilara
ulasan kadimnlar1 O6ne ¢ikararak giliclii mesajlar vermektedir. Atasay, kadinlarin
kafalarina ne ¢ok seyi taktiginin altini ¢izdikten sonra en iyisi bunlar1 takmamak
diyerek kadinlarin 6zgiirliigiinii kutlarken, Dove Tiirkiye de kadinlar1 beden olgiilerine
gore puanlayan, yorumlayan ve siniflandiran diizene “Benim giizelligim
#rakamlarmétesinde” diyen kadinlarla karsi ¢ikmaktadir. Elidor, “El alem ne derse
desin. Biz boyle yasariz.” Mesajiyla kendini gizleyen, renklerini saklayan kadinlari
toplumun sodyleyeceklerini géz ardi etmeye davet ederken, Nike da “Bizi boyle bilin.”
diyerek kadinlarm toplum tarafindan alisilagelmis 6gretilerle anlatilandan ¢ok daha
fazlas1 olduklarmi ortaya koyuyor. Reklamlar, mahalle baskisini sirtlanmanin ve
strekli gozler lizerinde bir yasam siirmek zorunda kalan kadmlarm dertlerine
bambaska bir perspektiften yaklasiyor.

Ancak arastirmanin 6rneklemini olusturan bu reklamlara elestirel bir bakis
acistyla yaklasildiginda ise kadin1 6zel alan ile iligkilendiren yaklasim reddedilirken,
kendi istegiyle 6zel alanda kalmay1 tercih eden kadmlar otekilestirilmektedir. Ozel
alana dair olan isler basite indirgenirken, kamusal alanda var olmak yiiceltilmektedir.
Altin madalya kazanan kadin basarili olarak yansitilirken, kuyumcuda altin bakan,
takip takistirmayi seven, aksesuara ilgi duyan kadmlar otekilestirilmistir. Toplumsal
cinsiyet normlarinin ‘kadmn isi’, ‘erkek isi’ olarak ayristirdigi meslek ve ugrasilardan
‘erkek isi’ olarak goriilenler 6ne ¢ikarilmis ve bu is gruplarinda yer alan kadinlar
basarili olarak yansitilmistir. Dolayisiyla bu durum, yikilmaya calisilan cinsiyet¢i

birtakim kaliplarin yeniden iiretilmesini desteklemistir. Arastirmaya konu alan dort
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farkli reklamda da beden olumlama mesajlar1 verilse de reklamlarda yer alan ana
karakter ve yardimci karakterlerin aslinda yine toplumun dayattif1 giizellik
standartlarina sahip kisiler oldugu goriilmektedir. Ek olarak reklamlarda yer alan
karakterlerin modern, sehirli ve egitimli gruplardan segilerek yansitilmasi, Tiirkiye
toplumundaki kirsalda yasayan, erkek ¢ocuk sahibi olana kadar ¢cocuk sahibi olmaya
devam etmesi i¢in zorlanan, tiim giin tarlada ¢aligtiktan sonra eve doniip yemek yapip
esine hizmet eden kadinlar1 goz ardi etmektedir. Reklamlardaki kadinlarin her biri
kapitalist diizenin tiiketim toplumuna dahil ettigi ve tikketim potansiyeli olan kisilerdir.
Markalarin kadinlar1 tiiketim sisteminin bir parcasi olarak ele almasi ve tiiketim
potansiyeline sahip kisileri bu tiir reklamlarla kendilerine ¢ekmesi, kadin odakl
reklamlarin feminizmi ticari bir kaygiyla ele almasi agisindan feminist ideolojinin
temel argiimanlariyla celismektedir. Kozmetik endiistrisinde hizmet veren ve dis
giizelligin 6nemli olmadigindan bahseden markalarin yine tiim y1l kadinlar1 daha giizel
ve daha ‘geng’ goriinmeye tesvik edecek sekilde {iriinlerini pazarlamaya devam
etmeleri, femvertising akimmin markalar i¢in bir pazarlama stratejisi olarak da ele
almdigin1 gostermektedir. Giliglii kadin temsillerinin, kadinlarmm ulusal veya
uluslararas1 capta basar1 elde etmeleriyle var olmasi da kadmlara yeni idealler
benimsetilmesine neden olmaktadir. Oysaki erkek egemen diizen, erkeklerin diinya
capinda basarilar elde etmesiyle olusmamistir. Bu durum kadmlarin erkeklerle esit
haklara sahip olabilmeleri i¢in ek bir c¢aba sarf etmeleri gerektigi fikrini
desteklemektedir. Ayrica yine bu reklamlarda giiglenen ve Ozgiirlesen kadinlarin
iizerinde markalarin iriinleri goriilmeye baslanir. Bu reklamlarin yan anlamlarma
odaklanilirsa, markalarin {iriinlerini satin alan kadinlarm kendilerini daha gii¢li
hissedecekleri mesaji ¢ikarilabilir. Bu da yine femvertising drneklerinin, markalarin
kadinlarin satin alma egilimini etkileyerek satis hedefleri i¢in bir pazarlama aksiyonu
olarak degerlendirilebilir. Ele alman dort femvertising 6rneginde, kadinlar bireysel
olarak aksiyon aldiklarinda her sorun diizelecekmis ve kadinlar 6zgiirlesecekmis gibi
bir tablo ¢izilmektedir. Kadin, toplumun baskilarini takmaz, gz ardi ederse giiglenir,
esitlenir gibi bir senaryo goriilmektedir. Oysaki kadinlarin esit ise esit licret, yonetim
kademelerinde esit temsil hakki gibi pek ¢ok hak talebi i¢in resmi kurumlarin,
devletlerin ve medya organlarmin da gerekli aksiyonlar1 almalar1 gerekmektedir.
Roland Barthes’m gostergebilimsel analiz yaklasimi sayesinde femvertising

orneklerindeki goriinenin ardindaki mesajlarin ortaya kondugu bu arastirma, kadinlar1
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cinsel bir obje haline getiren dizi ve sinema sektoriiniin, kadinlar1 duygusal, kirilgan,
nazli ve sakar gostererek erkeklere begendirmeye calisan tiim medya yayinlarinin
kadmlarin hak miicadelelerine ne denli zarar verdigini ortaya koymaktadir. Feminizm,
kendi i¢inde ¢elismeyecek mesajlar ile reklamlara etkili bir sekilde konu edilebilirse
hem markanin pazardaki degerini artiracak hem de toplumsal bilincin gelisimine katki
saglayacaktir. Toplumsal cinsiyet rollerini yeniden tanimlayan, kadmi baskilayan
diizeni reddeden ve dayatmalara karsi ¢ikan femvertising 6rneklerinin artmasi, farkli
cografyalarda yasayan, farkli yas gruplarma ait, farkli statiilere sahip olup benzer
sorunlarla kars1 karsiya kalan kadmlar1 cesaretlendirecektir. Kadinlarin, LGBTIQ+
bireylerin ve dezavantajli gruplarin hak miicadeleleri ve esit vatandaslik talepleri, iilke
politikalarmin diizenlenmesiyle, bu bireylerin haklarmin yasalar ile giivence altina
alinmasiyla ve marka tarafinda da kadmlarin, LGBTIQ+ bireylerin ve dezavantajli

gruplarin istthdam oranlarmin artirilmasiyla miimkiindiir.
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