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OZET

Giliniimlizde teknolojinin gelisimi ile birlikte kadin miicadelesinde birtakim
degisiklikler yasanmaktadir. Sokak pratiklerinden ziyade miicadelenin dijital ortama
tasinmasinin yaninda birgok yeni miicadele alani agilmaktadir. Kiiltiirel alana dair miidahale
artmakta, reklamcilik da bununla birlikte kadinlar tarafindan siki bir denetime girmektedir.
Ihtiyaglar dogrultusunda geleneksel cinsiyetci reklamlarin yerine, kadinlara daha 6zgiir bir imaj
cizen reklamlara yer verilmektedir. Artik evinde ¢ocuklariyla birlikte resmedilen kadinin yerini
calisma hayatinin i¢inde, 6zgiir bagimsiz kadinlar almaktadir. Reklamcilikta toplumsal cinsiyet
kliselerinin yerine gelen yeni reklamcilik anlayisi bircok kaynak tarafindan femvertising
kavrami ile agiklanmaktadir. Bu baglamda, bu kavrami arastirmak ve reklam pratiklerini

incelemek gerekmektedir.

Bu calismada, Nike markasinin ii¢li internet biri televizyon reklami olmak iizere
toplamda dort adet reklam filmi femvertising kavrami bakimindan gostergebilimsel olarak
incelenmektedir. Caligmada feminist hareket dort donemde tahlil edilmektedir ve buna bagl
olarak degisen reklamcilik anlayis1 da bu dort donem kapsaminda ele alinmaktadir. Sonug
olarak; femvertising kapsaminda olusturulan reklam igeriklerinin yeni modern kadinin
insasinda oynadigi roliin incelenmesi hedeflenmekte ve bu yeni reklam anlayisi ile kadinlarin

giiclendirilmesinden ziyade feminist ideolojinin i¢inin bosaltildig1 sonucuna varilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Toplumsal Cinsiyet, Reklam.
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SUMMARY

THE CONCEPT OF FEMVERTISING iN ADVERTISING: A SEMIOTiC ANALYSIS
OF SPORTS ADVERTISEMENTS FROM A FEMINIST PERSPECTIVE

Today, with the development of technology, there have been some changes in the women's
battle. In addition to transferring the battle to the digital environment rather than street practices,
many new fields of battle have been opened. Intervention in the cultural field has increased, an
dadvertising has also been understrictin spection by women. Inline with the needs, traditional
sexist advertisement shave been replaced by advertisements that portray a free rimage for
women. Now, the woman pictured at home with her children has been replaced by free,
independent women in working life. The new understanding of advertising, which replaces
gender stereotypes in advertising, is explained by the concept of femvertising by many sources.
In this context, it is necessary to investigate this conceptand examinead vertising practices. In
this study, a total of four commercials of Nikebrand, three of which are on the internet and one
on television, were analyzed semiotically in terms of the concept of femvertising. In the study,
the feminist movement was examined in four periods, and accordingly, the changing advertising
under standing was handled within the scope of these four periods. As a result, it is aimed to
examinethe role of the advertising content screated within the scope of femvertising in the

construction of the new modern woman.

Keyword: Femvertising, Gender, Advertising.
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ONSOZ

Feminist kadin hareketinin kiiltiirel alanlara miidahalesi tarih boyunca kendini
gostermektedir. Donem donem ihtiyaglara yonelik sekillenen bu miidahaleler giiniimiizde
sosyal medya hesaplar1 araciligi ile dijital ortamda sekillenmektedir. Oy hakki talebinden
giliniimiize kadar uzanan bu siirecte kadinlarin en ¢ok miidahalede bulundugu alanlardan birisi
de reklamciliktir. Toplumsal cinsiyet normlarini pekistiren cinsiyetci reklamlar, tarih boyunca
kadinlar tarafindan elestirilmistir ve bu nedenle reklamcilik sektorii agisindan bir ihtiyag
durumu ortaya ¢ikmistir. Tiim bunlarin yaninda kusaklar baglaminda degisen tiiketici profilleri
bu konuda markalarin reklama yaklagiminda bir itici gii¢ olmustur. Bu ihtiyaci karsilamaya
yonelik olusturulan femvertising kampanyalari birgok farkli marka tarafindan giiniimiizde sik¢a
kullanilmaktadir. Geleneksel reklamciligin aksine cinsiyet¢i normlardan uzaklagsmig bu yeni
reklam Ornekleri literatiir agisindan olduk¢a O6nem arz etmektedir. Narin, kirilgan kadin
tasvirinin yerini gli¢lii, bagimsiz, eve bagimli kadin tasvirinin yerini ise ¢alisma hayatinin

icinde ekonomik 6zgiirliigiinii eline almis kadin tasviri almistir.

Bu baglamda calismamda arastirmis oldugum reklamlar feminist kuramlar baglaminda
incelenmekte olup yeni bir reklamcilik anlayist profili ¢ikarmak amacini giitmektedir.
Reklamlarda kullanilan goriintiiler, miizikler ve seslendirmeler, arastirma kapsamimda olup
aragtirma boliimiinde bu konulara yer verilmektedir. Ozellikle kadmn tiiketiciler {izerinde olumlu

etkiler birakan bu kampanyalarimn iletmeye ¢aba gosterdigi mesajlar incelenmektedir.
Cezminur Baykara

Antalya, 2021



GIRIS

Dijitallesmenin etkisiyle son donemlerde kadin hareketi acisindan farkli bir gelisim s6z
konusudur. Kadinlarin medyadaki temsiline miidahale, bu gelisimin bir sonucu olarak
goriilmektedir. Oncesinde kadinin reklam filmlerinde bir cinsel meta olarak sunumu ve
sunumunun normallestirilmesi kadinlar agisindan oldukg¢a biiyiik bir problem yaratmaktadir.
Kisilerin fiziksel olarak farklilagmasinin yarattig1 cinsiyet normlari, toplumsal ve kiiltiirel
etmenlerle bir toplumsal cinsiyet probleminin olusumuna neden olmaktadir. Toplumsal cinsiyet
kavraminin beraberinde getirdigi toplumsal cinsiyet rolleri kadina ve erkege farkli alanlarda
farkli gorevler vermektedir. Bu gorevlerin medya iiriinleri aracilig ile kabul ettirilmesi ve
stirdiiriilebilir bir hale getirilmesi ise uzun yillardir devam eden bir problem olarak karsimiza
cikmaktadir. Uretilen medya icerikleri ile kadinlar ve erkekler kendileri igin yaratilan bu roller
ile bircok yerde karsilasmakta ve igeriklerin verdigi mesajlart uzun bir siire sorgulamadan
almaktadir. Kadlar, temin ettikleri iirtin ile kendilerine iyi bir es ve donemin sartlarina uygun
bir kadin profili satin alirken, erkekler ise giiglii, maddi anlamda kendine ve ailesine yetebilen
erkek profilini kendilerine satin almaktadir. Boylece var olan tiiketim kavraminin sadece {iriin
degil bir imaj ve profil sattigin1 sdylemek miimkiindiir. Kadinlarin medya tiriinlerinde gésterim
sekli yillardir kadin hareketi tarafindan elestirilmektedir.  Kadinlarin {retilen medya
iceriklerinde tamamen zayif savunmasiz bir obje olarak gosterilmesi ataerkil toplumlarda
toplumsal cinsiyet rollerinin mesrulastirilmasina neden olmaktadir. Daha 6nce de bahsedildigi
gibi yasanan teknolojik gelismelerin medya igerikleri {izerinde alic1 kontroliinii yaratmasi bu
igerikleri zorunlu bir degisime siiriiklemektedir. Kadinlar ve erkekler artik medyada var olan
tasvirlerinden rahatsizlik duyduklarinda bunu aktif bir sekilde dile getirmekte ve igerik
tireticilerini bir degisim yaganmasi yoniinde zorlamaya baslamaktadir.

Reklam filmleri ve reklam kampanyalarinda bu gelisimi yakalamak adia zorunlu bir
degisiklige gidilmektedir. Kadinlarin daha giiclii ve basarili bireyler olarak temsil edilme
fikrinden yola ¢ikarak gelisen kadin odakli reklamcilik ¢aligmalar1 son dénemlerde oldukca
artmaktadir. Calismada incelenen femvertising kavrami bu noktada reklamciligin gelisimi
acisindan Onemli bir noktada yer almaktadir. Calisma, genel itibariyle bu kavramin
aciklanmasin1 ve bu perspektifle iiretilen reklamlarin dogurabilecegi muhtemel sonuglar
anlamay1 amaglamaktadir. Calisma plani1 kurulurken sorulan en 6nemli sorulardan biri bu yeni
reklamcilik anlayisiyla sunulan kadin temsilinin gercek hayatta bir karsiligi olup olmadigi

sorusudur. Ozetle; sunulan yeni kadin temsili, giiniimiiz kadin hareketi acisindan olumlu bir



etki mi yaratmakta, yoksa eski sdylemlerin yenilenerek yeniden sunumu olarak mu literatiirde
yer aldigin1 anlamlandirma ¢abasi bu ¢alismanin temelini olusturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde feminist teori ve feminist hareket tarihi ele alinmaktadir. Bu
boliimde ilk olarak aydinlanmaci liberal feminizm, radikal feminizm, sosyalist feminizm,
kiiltiirel] feminizm ve postmodern feminizm bagliklar1 ile feminist teori yaklagimlari
incelenmektedir. Daha sonra feminist hareket tarihinin gegirdigi siire¢ler kronolojik olarak ele
alinmaktadir. Bdylelikle calismada siirekli bir gelisim halinde olan kadin hareketinin
anlamlandirilmas1 ve gecirdigi siireglerin saptanmasi amaclanmaktadir. Ikinci béliimde,
toplumsal cinsiyet ve reklamda kadin tasviri yeniden kronolojik olarak incelenmekte ve
femvertising kavrami agiklanmaktadir. Son olarak {iglincli boliimde ise Nike markasina ait
reklam filmleri gostergebilimsel olarak incelenmis ve femvertising kavramina yoénelik
¢ikarimlarda bulunulmustur.

Bu ¢alismanin amaci son donemlerde sekillenen femvertising kavraminin feminist bir
bakisla incelenerek kadmlarin gii¢lendirilmesi konusunda gercek bir katki saglayip
saglamadigini anlamaya calismaktir. Uretilen igeriklerde gercek bir degisimin yasanip
yasanmadig1, var olan degisimin tiiketim tizerine etkisi tartisilmaktadir. Bu nedenle olasilikli
orneklem yontemlerinden basit rastgele drneklem yontemi kullanilmistir. Nike markasinin

secilmesinin en dnemli nedenlerinden biri ise bu alanda tiretilen ilk igeriklerden biri olmasidir.



BIiRINCi BOLUM
FEMINiZM

1. 1 Feminist Teori

1949°da Simone de Beauvoir’in yazdigi Ikinci Cinsiyet adl1 eser feminist kuram ile ilgili
metinlerin en géze ¢arpanlarindan birisidir. Bu metinde, doneminde oldukga ses getiren “Kadin
dogulmaz, kadin olunur” sozii, ileriki yillarda yapilan feminist ¢aligmalarda toplumsal cinsiyet,
biyolojik cinsiyet farkliliginin incelenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. R. W. Connel,
toplumsal cinsiyet kavramini tiim toplumsal yasam pratikleri ile baglantili olarak ele
almaktadir. Diger bir deyisle toplumsal cinsiyet kavramini, iiremeye dayali biyolojik
farklilagsma ve bu farklilagsmanin yarattig1 pratikler olarak tanimlamaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavraminin olusumunu tanimlayabilmek i¢in psikolojik ve biyolojik
yaklagimlar perspektifinde birgok kuram ortaya atilmaktadir. Psikolojik yaklagimlar, toplumsal
cinsiyetin olusumunda kisiyi, ¢ocuklugunda ailesi ile kurdugu iletisim sonucunda iizerine
giydigi kimlik olarak a¢iklamaktadir. Biyolojik yaklasimlar ise farkli cinsiyetlerdeki insanlarin
bedensel olarak birbirinden 6nemli 6lgiide farkli oldugunu ancak kendi cinsleriyle benzerlik
gosterebileceklerini 6ne siirmektedir. Bu yaklagima gore bir kisinin biitiin eylemleri, eril ve disil
olarak toplumsal cinsiyet kimliginin izlerini tasimaktadir (Imanger, 2006: 2).

Cinsel kimlik, kisinin kendine ait oldugu cinsi bilme hissi olarak tanimlanmaktadir. Bu
kimligi topluma agik bir sekilde ifade etmek ise cinsiyet rolii araciligi ile olmaktadir. Cinsiyet
rolii kavramyi, bireyin kadin ya da erkek olma durumundan kaynaklanan kendi cinsiyetine 6zgii
gerceklestirdigi eylemleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Feminizm, felsefe ve sosyoloji gibi
disiplinlerle birlikte politika ve etik alanlarinda yapilan tartismalar sonucunda sekillenmektedir.

Feminizmin nihai amaci, cinsiyetler aras1 mutlak bir esitlik ortami yaratmak ve ataerkil
yapilar1 tamamiyla yok etmektir. Temelde egitim, saglik, ¢alisma kosullar1 gibi konularda
caligmalar yapilmasmin yaninda siddet ve cinsel saldirilarin engellenmesi, cinsel yonelim
kaynakl1 esitsizliklere son verilmesi, yasal kiirtaj hakki gibi konularda da c¢alismalar
yapilmaktadir (Tas, 2016: 164). Grosz’a (2002: 336) gore feminizm, kadinlarin ikinci cins
olarak uzunca bir siiredir ezilmelerinden bu eziligin fark edilerek durumun degisimine yonelik
ortaya ¢ikan bir ideoloji olarak tanimlanmaktadir. Feminizmin temelinde var olan cinsiyetler
arasi esitlik kadin ve erkek fark etmeksizin tiim insanlarin uzlasabilecegi siyasal bir problemdir.
Ancak kadinlarin ve erkeklerin yasanan durumlari farkl sekillerde deneyimlemeleri buna engel
olmaktadir. Kadinlarin kendi igerisinde dahi durumu farkli sosyokiiltiirel ortamlarda tecriibe

etmeleri, i¢lerinde farklilagsmalarina ve orgiitsel boliinmelere yol agmaktadir. Biitiin bunlara



ragmen nihai amag tam bir esitlik saglanmasi ve kadin ezilmisligine son vermektir. Feminist
ideolojiye gore kendini devamli olarak kapitalizmden besleyen ataerkil sisteme karst feminizm,
farkindalik, biling yiikseltme ¢alismalar1 ve dayanisma ile karsi ¢ikabilmektedir (Berktay ve
Ramazanoglu’dan akt. Gokhan, 2010: 30).

Biling yiikseltme calismalarinin en 6nemli katkisi var olan durumun tespiti olarak
goriilmelidir. Ancak dogru sekillerde yapilmis tespitlerin ardindan sistemi degistirebilecek
onemli kararlar alinabilir (Hooks, 2004: 12). Giinlik yasam pratiklerini deneyimledigimiz
sirada fark edilmeyen, toplum igerisinde kendini var eden bu kriz durumu ancak akil yoluyla
Ogrenilmis bilgilerin sorgulanmasi ile ¢oziilebilir. Feminizm, bu kriz kosullarina yonelik politik
bir yorumlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Donovan, 2005: 377).

Bu tanimlamalardan da anlasilacagi tizere feminizm, egemen patriarkal sistemi
tanimlayan, elestiren ve ona karsi ¢ikan, cinsler arasinda tam esitligi savunan bir yaklagim
olarak tanimlanabilmektedir. Tiim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak, feminist teorinin kdkeni
toplumdaki esitsizlikler ve tabakalasma odakli ¢alisma teorisidir. Kadinin aile ve toplum
icerisindeki deneyimlerini incelemekte, bunun yaninda geleneksel erkek bakis agisinin aksine
feminist teori, cinsiyetler arasi esitlik basta olmak {izere bir¢ok cinsiyet kaynaklari sorununu
ele almaktadir. Feminist teoriye gore, nesnelestirme lizerinden kadinlari tek kaliba sokmak ve
bu kaliba uyulmasi yoniinde baski yapmak en biiyiik sorunlardan biridir. Aksi yonde erkekler
tizerinde de ayni sekilde kurulan baski da feminist teorinin ¢alisma alanlarina girmektedir.

Feminist teori tanimini tek bir tanimlamaya indirmek oldukga zordur. Ciinkii cinsiyetler
arasi esitsizlikleri ve toplumsal cinsiyet rollerini tek bakisla degil farkli farkli bir¢ok bakis

acisiyla degerlendirmektedir. Bu noktada bu bakis agilarini incelemek faydali olacaktir.

1. 1.1 Aydinlanmaci Liberal Feminizm

Kadin hareketi baslangicta liberal diisiince akimindan fazlaca etkilenmektedir. Kadin
olmalarindan ziyade insan olduklari i¢in erkeklerle ayni haklara sahip olmanin gerekliligi fikri
liberal feminist kuramin tohumlarini ekmektedir. Liberal feminizm, var olan kosullar
degerlendirmeden kadinlar i¢in daha ileri haklar ve kosullar talep eden feminizm tiirtidiir
(Ramazanoglu’dan akt. Serbetci, 2012: 26). Ayrica, bazi1 kaynaklarda klasik feminizm olarak
bahsedilen feminizm tiirii de liberal feminizmdir. Kadin hareketinin baglangici olarak goriilen
ilk dalga feminizm liberal diisiince akimindan fazlaca etkilenmektedir. Bu anlamda liberal
feminizmin aydinlanmaci bir 6zellik tagidigini sdyleyebiliriz. (Sevim’den akt. Serbet¢i, 2012:
26). Birinci dalga feminizm, kendisini liberal feminizm fikirleri iizerinden var etmektedir.

Wollstonecraft’in Vindication of The Rights of Women adli eseri (Kadin Haklarinin



Savunmasi)’nde kadin erkeklerle esit bir egitim alir ve kendi haklar1 iizerinde kararlar alabilirse
cinsiyet esitsizliginin 6nemli bir sorun olarak kalmayacagini sdylemektedir (Heywood, 2007:
303).

Buna ragmen kadinlarin segme hakkina kavusmasiyla birlikte ilk dalga feminist hareket
durgunlasma siirecine girmektedir. Liberal feminizmin felsefi temeli, bireycilik ilkesine
dayanmaktadir. Bu anlayisa gore kisiler irk, cinsiyet, yas ve din farki gozetilmeksizin esit
haklara sahip olmalidir. Liberal feminizm igerisinde bu goriis, esit hak talebi olarak
adlandirilmaktadir (Heywood, 2007: 305). Talep edilen esitlik temelde ii¢ baslikta incelenebilir:
calisma, aile ve sosyal hayatta esitlik. Liberal feministlere gore esitligin saglanmasina en ¢ok
katki saglayacak durum kadinin aktif bir sekilde ¢alisma hayatina katilimidir. Boylece kendine
kamusal alanda yer agabilecek, maddi olarak ozgiirlesecek ve hayatina dair kararlart kendi
alabilecektir (Caha, 1996: 149). Liberal feminizm, yapisi bakimindan reformisttir. Ataerkil
sistemin getirisi olan esitsizlik durumuna karsi ¢ikmaktan ziyade kadinlarin bu sistem igerisinde
biraz daha fazla hak sahibi olabileceklerini savunmaktadir. Siyasal hayata katilim hakki,
calisma ve egitim hakki bunlardan birkagina 6rnek olarak gosterilebilir (Heywood, 2007: 305).
Esit ise esit licret talebinin yaninda her is yerine kres acilmasini da talep etmektedirler. Clinkii
¢ocuk bakimi, kadmin sorumlulugundan alinirsa ancak o zaman kadin c¢aligma hayatina
dolayisiyla da kamusal alana gecebilmektedir. Radikal ve Sosyalist feministler gibi aileyi
doniistiirme amaglari yoktur. Onlar, aile i¢i kurallar1 eslerin birbirlerine karsi saygi ve sevgi
cercevesinde kalarak olusturmalar1 gerektigini iddia etmektedir.

Liberal feministlere gore erkek ve kadin tamamiyla birbirinden farki degildir; akil ve
ruh yapist olarak birbirlerine esit durumdadirlar. Onlara gore esitsizligi yaratan durum, egitim
ile ¢oziilebilecek bir cahillik sorunudur. Toplum igerisinde var olan bu cahillik durumu,
toplumsal esitsizlige neden olmaktadir. Bu sebeplerle kadinin toplum igerisindeki durumumun
iyilestirilmesinin tek ¢6ziimii akilc1 bir egitim sistemidir. Bu siirecte devreye giren kampanyalar
ise saglik, insan haklari, tUcret esitligi gibi konularda egitim gruplari olusturma egilimini
gostermektedir. Bu feminist akim, toplumsal cinsiyet esitsizliginin asil kékenine inememekte
ve giinliik yasam pratikleri i¢in reformist ¢oziimler gelistirmektedir. Liberal feministlere gore
esitliksiz toplumsal diizen derhal degistirilmelidir. Liberal feminizmin onerdigi ¢ozlimler
kisaca kadinlarin sosyal hayatta kendilerine daha fazla yer agmalar1 ve erkek egemen alanlari

isgal etmeleri yoniindedir.

1. 1. 2 Radikal Feminizm



1960 yillarda ABD’de yiikselen toplumsal muhalefetin ana dinamiklerini olusturan,
irk¢ilik karsiti ve savas karsiti hareket i¢inde aktif olarak yer alan kadinlar, beraber miicadele
ettikleri yoldaslarinin bile cinsiyet ayrimciligi yapmasini sorgulayarak, ikinci dalga olarak
bilinen kitlesel kadin miicadelesinin fitilini ateslemektedir (Bilmis, 2006:15). Karma orgiitler
icerisinde dahi yasadiklari bu sorunlari irdelediklerinde ¢6ziimiin aslinda feminizmde olduguna
inanmaktadirlar. Erkeklerin ve kadinlarin temelde farklilasmasinin biyolojik kaynakli oldugunu
fark eden radikal feministler ¢oziimii de bu perspektifte aramaya baslamaktadir. Roxanne
Dunbar Kadinlari, SDS (Demokratik bir Toplumu Savunan Ogrenciler) gibi farkl
ideolojilerden insanlarin olusturdugu grup icerisinde yer almamaya, bunun yerine 6zgiir bir
kadin hareketi olusturulmasi konusunda tesvik etmektedir (Donovan, 2013: 267).

Ikinci dalga feminist hareket ile ortaya ¢ikan radikal feminizm, ataerkilligin sadece ev
ya da is yerinde degil tiim sosyal hayat igerisinde kendini var ettigini sdylemektedir. Burada
ataerkil sistem sadece kadin emegini degil bedenini de somiiren ve denetleyen bir kavram
olarak kullanilmaktadir. Ataerkil sistemin gerektirdigi kosullarda var olan sosyal yasamin erkek
odakli insa edildigini, bu yiizden de reformist tavirlar takinip ataerkil sistemden hak talep etmek
yerine onu reddetmektedirler. Onlara gore 6zgiirlesmenin asil yolu, kadinst degerlere dogru bir
dontisimden gegmektedir. Burada asil amag, kadinlarin kendi bedenleri tizerindeki
egemenliklerini yeniden kazanarak kadinlarin ezilmelerine son vermektir.

Radikal feministler, kadinlarin erkekler tarafindan ezilmesine yol agan ve bunu siirdiiren
her tiirlii toplumsal diizenin mesrulugunu sorgulamaktadir (Ramazanoglu’dan akt Bilmisg, 2006:
15). Dénemin en géze carpan slogani kisisel olan politiktir, 6zel alan kamusal alan ayrimini
yikarak kadinlarin aile i¢indeki konumlarimi tartismaya agmaktadir. Uretim iliskileri, aile,
ideoloji, gibi kavramlar toplumsal cinsiyet olgusu g¢ergevesinde yeniden tanimlanmaktadir.
Ayrimeiligin emek temelli olmasiyla sosyalist feministlere oranla daha az ilgilenilmektedir.
Radikal feministler, biitiin problemlerin tamamiyla birbiriyle iliskili olduguna, ataerkinin ve
kadinlar {izerinde kurulan hegemonyanin toplum igerisindeki baskinin kokeni ve gergekei bir
degisimin ve devrimin temelinde feminist diislincenin yattigina kanaat getirmektedir
(Donovan’dan akt. Bilmis, 2006: 15). Kadinlarin degersizlestirilmesi tizerinden degil radikal
seceneklerle ¢oziim iretme temelli politikalar iiretmektedirler. Coziimiin sinifsal olarak
gelmeyecegi noktasinda bulusan radikal feministler, daha koklii bir ¢oziim yolu olarak biyolojik
degisimi savunmaktadir. Aslinda burada bahsedilen erkek toplumu ile iliskiyi kesmektir.
Boylece taciz, tecaviiz gibi bircok problemin dniine gecilmis olacaktir. Marksist feministlerin
aksine radikal feministler, erkek egemenliginin kapitalizmin dogusuyla ilgili olmadigini,

erkeklerin kadinlar1 en basindan beri kendilerine hizmet etmeye zorladiklarini ileri stirer.



Radikal feminizm, politikay1 en 6zel olandan en genel olana kadar genis bir alana
yaymaktadir. Radikal feminist slogan kisisel olan politiktir kadinlarin, kendi yasamlarini erkek
egemenligi altindaki toplumlarda yasanan ortak deneyimin bir pargasi olarak goriip
degerlendirmelerini saglamaktadir. Radikal feministler, kadinlarla erkek iliskilerinin politik
yonden sorunlu oldugunu goriip bu konuya odaklanmaktadirlar. On dokuzuncu ve yirminci
yiizy1l liberal ve sosyalist kadin hareketlerinden temelde farkli bir uluslararasi harekete esin
kaynagi olan radikal feministlerdir (Ramazanoglu’danakt. Saltik, 2006: 58).

Radikal feministleri liberal feministlerden ayiran en biiylik fark, liberal feministlerin
toplumsal esitlik i¢in yasal olarak yapilan degisikliklerin yeterli olarak gormeleri kadinlarin bu
sekilde Ozgiirlesebilecegine inanmalar1 karsi olarak radikal feministlerin kadin bedeninin
ozgirliigiine dikkat ¢cekmeleri ve noktadan politika iiretmelerinden dogmaktadir. Kadinlarin
paylastig1 ortak 6zellikleri referans alarak bir kimlik olusturan radikal feministler bu noktadan
ortak bir biling ve dayanmigma Ormeyi hedeflemektedir (Caha, 1996: 162-163). Radikal
feminizm kadinlar erkeklerin yonetiminde olan diinyada ezilen tiim kadinlarin kiz kardeslik
catis1 altinda toplanmas1 yoniinde cesaretlendirmeyi kendine amag olarak edinmektedir. Dénem
donem kendi aralarinda yasadiklar fikir ayriliklart nedeniyle kiz kardeslik altinda bulusmalari
uzun stirmemektedir. Bu duruma 6rnek olarak Shulamith’in, Cinselligin Diyalektigi (1970) adli
eserinde beyaz ve siyah kadinlarin birbirlerine yonelik nefretinden s6z etmesi verilebilir.

Liberal ve Sosyalist feminizm kadar eski bir gelenege sahip olmasa da radikal feminizm
bu gelenekler tizerinde biiyiik degisikliklere neden olmaktadir. Liberal feministler,
kabullenilmis toplumsal cinsiyet rollerini, sosyalist feministler ¢iiriimiis ekonomik ve kiiltiirel
yapiy1 elestirirken radikal feministler tamamiyla erkekleri hedef alarak sunlari s6ylemektedir:
Kapitalizmin ya da herhangi bir ekonomik sistemin kadinlar {izerinde hegemonya kurdugunu
diistinmiiyoruz. Bununla birlikte kadinlara mutlak kurtulusu getirecek devrimin de ekonomik
tabanli olacagini diistinmiiyoruz (Atan, 2015: 11).

Erkek egemenligine ¢oziim olarak daha once de bahsedildigi iizere erkeklerden
bagimsiz bir toplum olusturmay1, kadinlarin tek bagina tiremelerinin yollarinin aragtirilmasini
ya da erkeklerde yapilacak birtakim degisikliklerle kadinlarla esit sekilde biyolojik olarak
cocuk bakimina katilmalarmi ve temelde var olan esitlik saglamaya yonelik olusturulan tiim
argiimanlarin eril bir dil ile olusturuldugunu 6ne siirerek yeni bir dil olusturulmasi yoniinde
adimlar atilmasi1 gerektigi olarak agiklamaktadirlar. Bu ¢6ziim Onerilerinin pratikte ne kadar

uygulanabilecegi diger gelenekler tarafindan sikga elestirilmektedir.

1. 1. 3 Sosyalist Feminizm



1871 yilinda Fransiz komiiniin ugradigi yenilgiyle beraber binlerce komiinist, sosyalist
ve feminist silirgiine veya hapishanelere gonderildi (Emin’den akt. Saltik, 2006:59). Boylece
devrimci hareketin merkezi Fransa’dan Almanya’ya kaydi. Almanya’y1r merkez olarak alan
sosyalist feministler kadinlarin kurtulusu i¢in sosyalizmi uygun gormiislerdi. Ayn1 yolda giden
farkli kadinlarin ancak kapitalizme biiyiik bir darbe indirecegine inanmislardi. Fakat farkli bir
zihniyet olan sosyalist- Marksist feminizm kapitalist {ilkelerde devrim yapmay1 diisiinerek
rejimle kadin haklarina sahip ¢ikmayi diistiniiyordu (Saltik, 2006: 59) .

Sosyalist feministler, ev ile isyeri olarak yapilan ayrima karsi1 ¢ikmakta ve biitiin olarak
sistemin ev lizerinden bir somiirii gelistirdigini belirtmektedir. Radikal ve sosyalist feministler,
yontemleri farkli olsa da kadin ile erkek arasindaki gii¢ iliskilerinin her yoniinii sorguladiklari
icin agikca feministlerdir (Ramazanoglu’dan akt. Saltik, 2006: 60). Sosyalist feministler, liberal
feministlerin aksine sadece kazanilan esit yasal haklarin kadinin 6zgiirlesmesi icin yeterli
olacagina inanmamaktadir. Onlara gore ancak kamusal ve ayn1 zamanda 6zel alanda elde edilen
haklar mutlak esitligi saglayabilmektedir. Kadinlara yonelik baski, sosyalist feministlere gore
aile icerisinde uygulanmaktadir. Erkek, kadmin {izerinde kullandig1 giictinii ileride erkek
evladina miras olarak birakmaktadir. Kadinin ev igerisindeki tek rolii kapitalist sistem i¢in is¢i
yetistirmektir.

Kadmin bugiinkii konumunun tek nedeni kapitalizmdir. Kapitalizm 6zel ve kamusal
alan olarak birbirinden bagimsiz gordiigii iki alan yaratmakta ve kadini 6zel, erkegi ise kamusal
alanda konumlandirmaktadir. Cocuk dogurma ve ¢ocuklarin bakimi, ev igi isler, yasl bakimi,
erkeklerin ihtiyaglarinin giderilmesi ve sosyal hayatta yasadigi problemlerin ¢éziimiine ortak
olma gibi konular kadimnin sorumlulugu olarak goriilmekteyken is yerini ve evi birbirinden
ayrarak bu alan erkege verilmektedir (Caha’dan akt. Tekin, 2007). Sosyalist feministlere gore,
kadinin ev igerisinde konumlandirilmast sistemin gereksinim duydugu bir is¢i ordusu
olusturmasma neden olmaktadir. Uretimde artis yasanmasi durumlarinda kadmlar, isci
ordusuna katilmakta ve disiik iicretlerle alt kadrolarda erkeklerin yonettigi islere tehdit
olusturmayacak sekilde tizerlerine diiseni yaptiktan sonra kendilerine tahsis edilmis evcil
alanlarma donmektedir (Heywood, 2007: 308). Bu perspektiften baktigimiz zaman kadin
sorunu, ekonomik yapidan bagimsiz bir sekilde ele alinarak ¢dziime kavusturulamamaktadir.
Ancak kadinlar kapitalist sisteme karsi verilen simif savasini kazanarak mutlak 6zgiirliige
kavusabilmektedir. Sermayeyle emegin, is yeriyle evin, meta iiretimiyle ev isinin birbirinden
ayrilmasi, cinsiyete dayali is bolimiinde hayati dnemde degisikliklere ve kadin islerinde
kadinlar aleyhine sonuglara yol agmaktadir (Tura, 1998: 123). Is¢i sinifindan kadinlar iicretsiz

emek iiretiminde ¢alisirken ve bir yandan neslin devamindan sorumlu tutulurken kendi 6zel



miilkiine sahip kadinlar yalnizca daha iyi sartlara sahip olmaktadir (Savran, 1998: 116). Ucretli
calisanla ev kadinmin arasindaki fark burada ortaya ¢ikmaktadir. Ucretli calisan, fiziksel ya da
zihinsel giiciinii saat bas1 belirli bir iicret karsilig1 satmaktadir. Is ile is disindaki zamani
arasinda keskin bir ayrim vardir. Ancak ev kadininin is yeri evidir ve is ile is disindaki zamanin
ayrimi yoktur. Urettigi emege karsilik herhangi bir iicret almamaktadir. Ev icindeki goriinmez
emek yeniden iiretim siirecine katki saglamaktadir. Uretimin bir sonraki giin ihtiya¢ duyacagi
giiciin bakim1 ev igerisinde kadinin sorumlulugundadir. Is giiciiniin yeniden iiretimi, is¢inin
temiz, dinlenmis, iyi beslenmis ve motive olmus bir bigimde is yerine gelmesini saglayan
giinliik yenilenmeden ibaret degildir; ayn1 zamanda tiikenen isgiicii neslinin yerine konulmasi
da gerekmektedir ki bu ¢ocuklarin dogurulup, bakilip yetistirilmesidir (Bilmis, 2006: 23).
Sosyalist feminizm, kadinlar tizerinde var olan ezilmislik politikalarinin incelenmesinin
yeterli olmayacagini savunmaktadir. Cinsellik, iretim ve ideoloji arasindaki iliskilerin tarihsel
olarak degisiklik gostermesi miimkiin (Ramazanoglu’dan akt. Bilmis, 2006: 25). Erkek
egemenligi, sadece burjuva erkelerin ¢ikarlarini degil ayn1 zamanda is¢i sinifi erkeklerinin de
cikarlarin1 gézetmektedir. Kadinin {icretsiz emegi aile i¢inde esi tarafindan denetlenmekte ve
emegine kapitalist sistem tarafindan cinselligi ve bedenine ise yine esinin 6zel miilkii olarak el
konulmaktadir (Bilmis, 2006: 25). Bu durum, somut adimlarla ¢6ziime kavusturulmadigi siirece
tam bir kadin 6zgiirliiglinden bahsetmek imkansiz hale gelmektedir. Ev igindeki cinsiyetci is
bolimii ne denli belirleyici olursa olsun stratejik olarak 6ncelik burada degildir (Savran’dan
akt. Bilmis, 2006: 25). Erkek egemen ideoloji, kadinlar1 sadece evde degil hayatin her alaninca
ikincillestirmektedir. Dili kadinlar1 asagilamak i¢in kullanmakta ve yine ayni dille kadinlari
ezilmisliklerine ikna ederek bu durumu mesrulastirmaktadir. Bu baglamda sosyalist feministler
miicadelenin salt evde ve is yerlerinde degil kadinlarin var olduklar1 her alanda verilmesi
gerektigini savunmaktadir. Onlara gore kadin kurtulusunun 6n kosulu 6zel miilkiyetin ortadan

kaldirilmasidir ancak bu yetersizdir.

1. 1. 4 Kiiltiirel Feminizm

Diger geleneklere karsi bir tepki olarak ortaya ¢ikan kiiltiirel feminizm, sorunun politik
yollar ile ¢6ziilemeyecegini ancak daha genel bakis agisiyla kiiltiirel bir degisim ile miimkiin
olacagini savunmaktadir. Kiiltiirel feminizm, kadin ve erkegin biyolojik farkliliklarindan ziyade
karakteristik farkliliklarina odaklanmaktadir. Kadinlarin uyumlu ve baris yanlisi oldugunu
sOylerken erkeklerin tam tersine uyumsuz ve saldirgan taraflarini vurgulamaktadir. Kadinlar
temelde birbirlerine benzemekte ve kolektif bir dayanigmanin igerisine girdiklerinde

sorunlarinin ¢éziimiinii kendilerinde bulmaktadir. Bir araya gelmeleriyle kadinlarin 6zgiivenleri
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artmakta, erkek egemen kiiltiire karsi kendi kiiltiirlerini olusturmaktadir. Kadinlar tizerinden
yapilan tim tanimlamalar aileden baslayip hayatin tim alanina yayilmaktadir. Siyasal alanda
yapilacak degisimlerden ziyade kadin toplumuna yonelimin yani ataerki yerine anaerkil bir
yapiya ulagsmanin cinsler arasindaki esitsizlige ¢6ziim olacagini savunmaktadirlar.

1845 yilinda Margaret Fuller’in kaleme aldig1 “19. Yiizyi1lda Kadin” metniyle ¢ercevesi
gizilen Kiiltiirel Feminizm, aydimlanmanin mekanik bakis agis1 yerine duygusal, sezgisel
bilgiye dikkat ¢cekmektedir (Donovan, 2005: 71). Kadin ve erkegin uyumlu bir sekilde bir arada
yasamalartyla kadinligim bu iki cinsiyet arasindaki kiiltiirel bagi kadinlastiracagini
savunmaktadir. Onlara gore kadinlar erkeklere ve ataerkil sisteme uyumlu ve baris yanlisi
olmay1 6gretebilecek yegane kisilerdir. Askerlik gibi konularda liberal feminizmden ayrisan
kiiltiirel feminizm savasi ve savagmay1 bir erkek davranisi olarak gérmektedirler. Onlara gore
kadin, dogas1 geregi savasci degil baris yanlisidir. Rekabet, savas ve hiyerarsi yerine is birligi,
kolektif yasam ve barig gibi kavramlar1 6nermektedirler. Diger yandan cinsel politikalarda diger
geleneklerle bir araya gelmektedirler. Kadinlarin cinselliklerini 6zgiirce yasamalar1 gerektigini
kiirtaj gibi konularda bedenleri iizerinde tek s6z sahibinin yine kadinlar olmasi gerektigini
savunmaktadirlar. Escinselligin normal ve dogal olarak kabul edilmesi ve serbestce
yasanmasina izin verilmesini savunan ilk feminist gelenek Kiiltiirel Feminizm’dir (Yiksel,

2003: 93).

1. 1. 5 Postmodern Feminizm

Ikinci dalga feminist hareket olarak bilenen ve 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan , on yili
askin bir kadin miicadelesinden hemen sonra hedefledigi birgok hakki elde etmis olsa da temel
amaci olarak gordiigli kadinlarin mutlak bir bagimsizlik kazanamamis olmasi durumu
karsisinda, hareketin umudunu kaybetmesine ve kendi i¢erisinde boliinmeler yasamasina neden
olmustur (Erdem, 1994: 71). Postmodern feminizmin ortaya c¢ikist bu doneme denk
gelmektedir. Postmodern feminizm yasanan bu geligsmeleri bir basarisizlik 6rnegi olarak degil
bir baslangi¢ olarak ele almaktadir.

Postmodern feminizm diger feminizm tiirlerinden cinsiyetler arasi temek farkliliklar
konusunda ayrigmaktadir. Bu tarz kurulan karsitliklart konunun modernist algilanmasinin bir
irtinii olarak gormekte ve bu ikilikleri yapay ikilik olarak adlandirmaktadirlar (Annandale,
1998: 75). Onceki feminizmlerde yapilan cinsiyet ve toplumsal cinsiyet ayrimina kesin bir
sekilde kars1 ¢ikilan postmodern feminizmde her kisi toplumsal baski diizeylerinden farkli

sekilde etkilenmektedir. Bu nedenle ayni cinsiyetler arasi ortaliklar1 diger cinsiyetle olan
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benzerliklerden {istiin tutmak yanligtir. Bunun yerine siif ve cinsel yonelim gibi ortak
konularda kisiler aras1 benzerlikleri fark etmek daha 6nemlidir.

Ataerkil dile tamamen karsi ¢ikilmakta ve dile yerlesmis kullanimlarda alternatif
arayisina girilmektedir. Ornegin hem erkek hem de insan anlamini iceren ‘man’ sdzciigii yerine,
cinsiyet ¢agrisimi olmayan ‘person’ sdzclglinii getirmekte, ‘man’ sdzciiiinden tiireyen
‘chairman’ (baskan), ‘policeman’ (polis) gibi sozciiklerin yerine de ‘chairperson’, ‘police-

officer’ gibi cinsiyet ayrimi gézetmeyen sozciikler koymaktadirlar (Erdem, 1994:77).

1. 2 Feminist Hareket Tarihi
1. 2. 1 iIk Dalga Feminist Hareket

On dokuzuncu ylizyilda siyaset felsefesinin 6zgiirliik¢li ve esitlikei gelisimiyle birlikte
feminist fikirler goriiniir olmaya baslamaktadir. Ilk dalga feminist hareket olarak ele alinan
donem Wollstonecraft’in yazmis oldugu Kadin Haklarimin Savunusu (1972) adl bildirgede
bahsetmis oldugu talepler iizerinden sekillenmektedir. Bu talepler su sekilde siralanabilir;
kadinlarin oy kullanmasi, egitim konusunda esitlik ve kadinlarin miilk sahibi olma hakki vb.
Bu talepler, o dénem icin temel hak kavramiin kapsamina girmektedir. Ozellikle Amerikan
Bagimsizlik Bildirgesi’nde, Fransa’nin Insan Haklari Bildirgesi’nde kadinlara ve kadin
haklarina yer verilmedigini diisiinen feministler sosyal, ekonomik ve siyasal alanlarda bazi
taleplerde bulunmaktadir. Metinde, temelde cinsiyet farki gozetmeksizin insan olarak ele alinip
esit hak ve ayricaliklara sahip olunmasinin gerekliligini ileri stirmektedirler. Ama buna ragmen
Wollstonecraft, kadnlarin esit hak istegini, geleneksel es ve anne rollerine dayandirmanin
Otesine gecirememektedir.

Birinci dalga feminizm olarak adlandirilan bu donemde temelde ele alinan en énemli
konu, kadinlarin oy hakkinin bulunmamasidir. Diinyanin bir¢ok yerinde kadinlar ayni sorunu
yasamakta, iilkelerinin yonetiminde herhangi bir hak talep edememektedirler.

Ozellikle bu problem, Avrupa’da énemli yerlerde bulunan erkeklerin eslerinin ve belli
hiyerarsik sinif kapsaminda yer alan kadinlarin oy kullanma hakki varken, genele bakildiginda
neredeyse hicbir kadinin oy hakki olmamasi anlamina gelmektedir. Amerika’da siyahi
vatandaglarin ve kadinlarin oy kullanma hakki bulunmamaktadir. Ancak ileride durum,
degiserek siyahi erkeklere oy hakki verilmesinin ardindan, oy hakki taleplerinin beyaz ve siyahi
kadinlar1 kapsayacak sekilde genislemesine neden olmaktadir (Tas, 2016: 169). Oy kullanma
hakki talebinin 6tesinde bir kampanya olusturulmakta ve kadinin 6zel ve kamusal alandaki yeri
hakkinda diizenlemeler yapilmasi istenmektedir. Boylelikle kadinlar1 her alanda 6zgiirlestirmek

hedeflenmektedir.
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Yapisinin aksine esitlik adalet gibi sdylemler iireten burjuvazi, insanlar1 6zellikle de
kadinlar1 yok sayma gibi karaktere sahip bir gelenekten gelmektedir. Ancak {irettigi sdylemlerle
kendi varligini uzunca bir siire siirdiirmektedir. Diger bir taraftan bakildiginda kadinlar1 siyasal
yasamin disinda birakmak burjuvazinin kendi icerisinde kurdugu bir erkek kardesligi olarak
tanimlanabilmektedir. Ote yandan bu dénem igin esitsizlik sadece oy hakki sahipligi degil,
egitim ve miilkiyet gibi konularda da kendini gostermektedir. Oy hakki o donemde Avrupa’da
sadece miilk sahibi olan kadinlara, bazi yerlerde evli ve miilk sahibi kadinlara izin
verilmektedir. Amerika’da ise siyahilerin ve kadinlarin oy kullanmasi tamamiyla yasaktir.

Farkli siniflardan kadinlar, siifina ve ezilme durumuna gore baskaldirmakta; isci
simifindaki kadinlar yogun calisma saatlerine ve sartlarina, diisiit iicrete, burjuva sinifindan
kadinlarsa ekonomik ve siyasal haklardan yoksun birakilmaya baskaldirmaktadir (Cakir’dan
akt. Aktas, 2013:60). Amerika’da kolelik karsiti hareketle birlikte var olan kadin miicadelesi,
Ingiltere’de oy hakki talebi konusunda calismalar yapmaktadir. Fransa, Almanya gibi Avrupa
tilkelerindeyse kadin miicadelesi yogun olarak isci sinifi kadinlarin liderliginde gelismektedir
(Cakir’dan akt. Soyer, 2017: 35). Temel hak kavrami igerisinde kadinlar kendilerine yer
bulamamakta, ikinci sinif cins olarak goriilmektedir. Erkekler, yeni, bir esitlik¢i bir toplumsal
degisim tavrin1 benimserken, hangi gerekgelerle toplumun yarisini gérmezden gelmekteydi
(Berktay, 2004: 41).

Kadinlarin ataerkillige karsi eylemliliklerini, isteklerini ve taleplerini her zaman
gormezden gelmektedirler. Hatta kadinlarin eylemliliklerinden bikan ulusal meclis, onlara
siyasal haklar verilmesine karsi ¢ikmaktadir. Ayrica kadinlarin gruplar kurmalarini ya da
bunlara katilmalarin1 ve toplantilarda bulunmalarin1 yasaklamaktadir. Buna ragmen yasanan en
onemli gelisme farkli siniflara mensup kadinlarm, ortak bir bilingte olmasalar dahi cinsiyetgi
diizene dur demek i¢in kendi tarzlar1 ve renkleri ile bir araya gelmeleridir (Michel’den akt.
Pehlivan, 2020).

Avrupa’da oy hakki i¢in miicadele eden kadinlara siifrajet denilmektedir. Aslinda on
dokuzuncu ylizyilda aile igerisinde esitlik, esit licret gibi konularda miicadele veren kadinlar
vardir. Kadinlarin kitlesel olarak bir araya gelmelerine her ne kadar oy hakki talebi neden olsa
da kadinlar arasinda sik sik siddet ve ucuz is giicii gibi bir¢cok konu tartisiimaya baslanmaktadir.
Birinci Diinya Savasi sonrasinda 21 iilkede kadinlara oy hakk: verilmesine ragmen Fransa’da
kadinlar bu alanda bir kazanim elde edemediler. Fransa’daki kadinlar egitim, iicret esitligi
memuriyet gibi haklar elde ettiler. Bu donemde yasanan en biiyiik degisikliklerden birisi ise

Fransiz kadinlarin egleri olmadan kimlik belgesi ¢ikabilir hale gelmesidir. Tiim hukuksal ve
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toplumsal baskilara ragmen siifrajetler sayesinde kadinlar yirminci ylizyillda segcme hakkini
almiglardir.

Birinci Dalga Feminizm’de ulasilanen biiyiik sonug ataerkil toplum yapisina karsi
cikmak ve “cinsel devrim” olarak ileride karsimiza ¢ikacak olan kadin miicadelesine yeni bir

yon ¢izilmesidir (Enginyurt, 2018: 47).

1. 2. 2 ikinci Dalga Feminist Hareket

1960’11 yillarda Bati1’da yasanan kadin dogum alanindaki ¢calismalar dogum kontroliiniin
yolunu agmaktadir. Bu kadinlar artik hamile kalma korkusu yasamadan cinselliklerini
yasayabilecekleri anlamina gelmekteydi. Dogum kontroliiniin yasal olmadig: iilkelerde gizli
yapilan kiirtajlar bircok kadinin 6lmesine neden olmaktadir. Dogum kontrol igin kullanilan
ilaglarin oldukga pahali olmasi her kadinin bu firsattan esit bir sekilde faydalanamamasina
neden olmaktadir. Bu noktada kadinlar igin yeni bir miicadele alan1 dogmaktadir. Kadnlar,
artik bircok {ilkede cinsellikleri lizerine kurulmus baskici politikalarla miicadele etmeye
baslamaktadir. Kadinlar dogum kontrol yontemlerine esit bit sekilde ulasmak ve kiirtaj
politikalarinin degistirilmesi yoniinde kampanyalar baslatmaktadir. Onceki yillarda kadinlar
erkeklerle yasalar Oniinde birgok konuda esit hale gelseler de durum bdyle olmamaktadir.
Yasalarin uygulanisi noktasinda birgok kadin sorun yasamaktadir. Kadinlar, bu durumun
biyolojik cinsiyete bagli olmadigini, bu durumun tamamen ataerkil yapidan kaynaklandigini
iddia etmektedir. On dokuzuncu yiizyilin feminist hareketinin temel hedefi, kadina toplumun
biitiin alanlarinda esit hak sahibi olmakken, 1960 sonlarinda karsimiza ¢ikan ikinci dalga
feminist hareketin eylem tarzi ve sekli degismektedir. Bu donemde feministler, kadini biitiin
alanlarda 6zgiirlestirmeyi, ¢ocuk sahibi olma ve onu biiylitme meselesi dahil, toplumsal cinsiyet
rollerinin tiimiinii ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.

Bu donemin ardindan kadin hareketi, olusturdugu teorik alt yapimnin yaninda siyasi
eylemler diizenlemeye ve miicadele alanini genigletmeye baslamaktadir. Kiirtaj hakkinin elde
edilmesi, donemin miicadele yapisinda bir simge haline gelmektedir.

Bu tarihten sonra feminizm hem teorik tartigmalarla hem de fiilen gergeklestirdigi siyasi
eylemlerle gelisme gostermektedir. Kiirtaj hakki, feminist eylem ve ideolojiye karsi savasin
sembolii olarak kabul edilmektedir. Bununla beraber, cinsiyet ayrimimin sadece birtakim
toplumsal kaliplar1 getirmekle yetinmeyip ayni zamanda davranis kaliplarina ve kisilik
olusumlarina kadar yansidigi islenen konular arasinda yer almaktadir (Caha, 1996: 44).

Kadinlar, bedenleri iizerinde sz sahibi olmama konusuna kars1 ¢ikmaktadir. Ozellikle

Avrupa lilkelerinde cinsellik ve bebek sahibi olma gibi konularin ayrilmas: talebinde
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bulunulmaktadir. Biitiiniiyle giivenli dogum kontrol yontemleri bulunmadigi icin kiirtaj
hakkinin yasallastirilmasi ve kadinlara bu hakkin taninmasi talep edilmektedir.

Ikinci dalga feministler, cinsiyetler arasinda bulunan farkliliklarin esitsizligin temeli
olduguna inanmamaktadir. Aksine bu farkliliklari, onlar 6zgiirlestirecek, giicii kendilerine
verecek bir kaynak olarak gormektedirler. Erkek ve kadin olma durumunun yarattigi gerilimi
azaltmak yerine bu gerilimi miicadelelerinin gii¢ kaynagi olarak kullanmaya baslamaktadirlar.
Dogum kontrol hakki Fransa’da on dort yil siiren miicadelenin ardindan ve Amerika Birlesik
Devletleri’nin birgok eyaletinde yasallagsmaktadir.

Bati’da feminizmin ikinci dalgasinin kivilcimlandiran en 6nemli olgulardan biri de
1960’larda ‘yeni sol’ i¢indeki kadinlarin, bu harekette de ezildiklerinin bilincine varmalaridir.
Bu durum onlar1 Marksizm’i sorgulamaya yoneltmekte ve odaklarini kadin bedeni {izerinde
kurulan politikalardan daha genis sosyal bir degisime dogru genisletmektedir. Yeni duruma
paralel olarak bu donem feministlerinin biiylik bir kismi sol gelenekten gelme oldugu igin
kadinlarin kurtulugsunu, toplumda var olan tiim ezilenlerin kurtulusunda bir ilk basamak olarak
gormektedir.

Kadinlarin toplum igerisindeki adaletsiz konumlarini degistirmek istemesi cinsiyet¢i
rollerin sorgulanmasiyla farkli bir boyuta tasginmaktadir. Hayatin her alaninda cinsiyet
ayrimcilig1 sorgulanmaktadir. 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan 6zel alan politiktir slogant dénemin
tamamin 6zetler durumdadir ve giiniimiize kadar gecerliligini siirdlirmiistiir. Bu slogan aslinda
cok dnemli bir mesaj iletmektedir. Ataerkil sistem tarafindan eve yani 6zel alana yerlestirilmis
kadin, yine ataerkil sistem tarafindan is yerlerine ve kamusal alana yerlestirilmis erkek,
kamusalin yarattig1 eril ilkeler nedeniyle karsi karsiya gelmektedir. Kadinlarin erkeklerle esit
olmadig: alan temelde kendi evleridir. Kate Millet Fahigelik Dosyasi isimli kitabinda 6zel
olanin politik oldugu konusunda agiklamalar yapmaktadir. Iste bu yiizden 6zel alan politiktir
ve esitsizlikler tartismaya agilmaktadir. Bu gelismelerin ardindan kadinlar bircok konuda
konusmaya ve fikir liretmeye baslamaktadir. Taciz, cinsellik, ev i¢i siddet, cinsel yonelimler
gibi devlet politikalarinin konugulmasini istemedigi her konu, kadinlarin ve feminist hareketin
tartisma konularini olusturmaktadir. Bu durum, biling yiikseltme gruplarinin kurulmasina neden
olmaktadir. Kiz kardeslik kavrami {izerinden bir araya gelen kadinlar birbirlerini yargilamadan
dinlemekte, tecriibelerini paylasmakta, cinsiyet rolleri hakkinda politikalar {iremeye
baslamaktadir.

Sonug olarak ikinci dalga feminist hareket, kadinlig1 ve kadin bedenini bir baslangi¢

noktast almaktadir. Ataerkil yapiyr sorgulayacak hatta ona karsi hamleler yapacak gii¢
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kadmsallik iizerinden olusturulmaktadir. Ciinkii onlara gére Simone de Beauvoir’m /kinci Cins

adli eserinde de dedigi gibi “Kadinlarin kurtulusu karinlarindan baslayacak™.

1. 2. 3 Ugiincii Dalga Feminist Hareket

Uciincii dalga feminizmin diinyada doksanli yillarin sonunda ortaya ciktig1 kabul
edilmektedir. Birinci ve ikinci dalganin aksine bu doénemde feministler, kadin olmanin,
kadinlikla ilgili durumlarin altin1 ¢izmekten ¢ekinmemektedir. Diger iki donemde kadinlik ya
da erkeklik iizerinden degil daha esitlik¢i bir ¢izgi cizilmeye ¢alisiimaktadir. Ugiincii dalga
feministler, kadinlar arasinda da sinifsal ya da cinsel yonelim kaynakli esitsizlikler oldugunu,
siyah ve beyaz kadinin, lezbiyen ve heteroseksiiel kadinin birbirinden farkli sartlarda
yasadiklarini iddia etmektedir. ilk donemlerde elde edilen haklari yeterli bulmayan renkli
kadinlar ve azinlik gruplar miicadelenin heniiz bitmedigi noktasinda israrci olmaktadir. Asil
amag, hareketin kapsayiciligini farkli gruplardan kadinlari igerisine dahil edecek kadar
genisletmektir. Bu noktada artik feminist hareket farkli cinsel yonelimlere, renklere, irklara,
inanclara sahip kadinlar tarafindan benimsenebilecektir.

Ugiincii dalga feministler, kadinlart politik olarak toplum igerisinde degerlendirmenin
yaninda bir birey olarak da ele almaktadir. Aslinda ilk iki doneme goére daha fazla alanda
feminist perspektif sunmaktadir.

1992°de Amerikali feminist ve yazar Rebecca Walker, Ms. Dergisi i¢in yazdig1 “Ugiincii
Dalga Olma” baslikli bir makalede, toplumda hala egemen olan irk¢iligl, smif¢iligr ve
cinsiyetciligi tantyan ve bunlara meydan okuyan yeni ligiincii dalga bir feminizme katildiginm
duyurmaktadir (Mangan vd., 2019: 254). Amerikali sivil haklar savunucusu Kimberle
Crenshaw, 1989°da yazdig1 bir makalede kesisimsellik kavramini kullanmakta ve bu kavrami
¢oziimlemeye g¢alismaktadir. Bu terim, iktidar sistemlerinin i¢ ige gec¢ip LGBT+ bireyler,
renkliler, alt siniflar ve engelliler gibi toplumda en fazla marjinallestirilmis kisileri nasil
ezdigini tarif etmek icin kullanilmaktadir (Mangan vd., 2019: 256). ikinci dalga feminizm
doneminde ortaya ¢ikan kiz kardeslik kavrami bu noktada sorgulanmakta ve sert bir sekilde
elestirilmektedir. Feminist hareket icinde translarin daha 6n plana ¢ikmasiyla radikal feminist
geleneginden gelen kadinlar tarafindan ayrimciliga ugrayan biseksiiel ve trans bireylerin
zamanla daha dogru anlasilir hale gelmesi {iglincli dalga feminizmini farkli bir sekle
biiriimektedir. Ozetle, iigiincii dalga feminizminin ikinci dalga feminizminin aksine meseleye
daha bireyci yaklasimi nedeniyle bu donem hareketi sikca elestirilmektedir. Bu donemde
kadinlar, medyanin kendilerini cinsel bir obje olarak sik sik kullandigin1 ve yeni bir cinsel bask1

olusturdugu yoniinde elestirmeye baslamaktadir.
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1. 2. 4 Dordiincii Dalga Feminist Hareket

Teknolojinin gelisimi ve internet kullaniminin artmasiyla yeni bir feminist hareket
bicimi olarak dordiincii dalga feminizm tartisilmaya baslanmaktadir. Kadinlarin internet
aracilig1 ile bir araya kolayca gelmesi ve sosyal medya hesaplar1 iizerinden olaylara anlik
tepkiler verebilmesi feminist hareketin sekil degistirmesine neden olmaktadir. Cinsiyet¢i
bulunan tiim konulara verilen anlik tepkiler ve olusturulan kampanyalar sayesinde feministlerin
kiiresel bir topluluk kurmas1 olduk¢a kolaylasmaktadir. Sokak pratiklerinin internet iizerinden
belirlenir hale gelmesi de yeni bir feminist donemden bahsetmenin gerekliligini acik bir sekilde
ortaya koymaktadir. Dordiincii dalga feminist hareketin baslamasi; Facebook, Twitter ve
YouTube'un toplumsal hareketlere zemin hazirlamasi ve Jezebel ve Feministing gibi feminist
bloglarin web'de yayildigi 2008 sonras1 déneme denk diismektedir (Ozdemir ve Aydemir, 2019:
1709). Kadinlar, yasadiklari problemleri internet tizerinden birbirleriyle paylasmak i¢in bloglar
kurar, Twitter tizerinden hastagler agar ve kampanyalar baslatir hale gelmektedir. Geng feminist
kadinlar, blog sayfalar1 agmakta, Twitter {izerinden kampanyalar diizenlemekte, Racialicious
ve Feministing gibi ¢evrim i¢i medya yapilari olusturmakta, haberlerde yorum yapmaktadir.
Ayrica bu donem kiirtaj olduklarina dair ilk tweetleri atmakta ve yasadiklar1 durum iizerinden
diger kadinlarla tecriibelerini paylagmaktadirlar (Baran, 2021).

2017 yilinda New York Times gazetesi Harwey Weinstein ile ilgili cinsel saldiri
haberleri yayinlamasinin ardindan sosyal medya aglarinda #MeToo hareketi baglamistir.
Binlerce kadin yasadiklari cinsel saldir1 hikayelerini ve saldirganlarini tweet atarak ifsa etmistir.
Boylece kadinlar yalniz olmadiklarini, yaganan her tiirlii ayrimciliga karsi birlikte olduklarini
tiim diinya ile paylagsmislardir.

Olusturulan kampanyalarin anlik olarak diinyanin her yerindeki kadinlara ulagmasi,
dordiincii dalga feminist hareketin kadin miicadelesi tarihinde yasanan en kapsayict donem
oldugunu gostermektedir. Dijital aktivizm sayesinde baski tiirlerinin tiimiiniin birbiriyle
baglantili oldugu acik bir sekilde goriilmektedir. Cinsiyetler arasi esitsizlik karsi yiiriitiilen
hareket bu donemde kapsamini genisleterek irkcilik, sinifsal boliinme kaynakli ayrimciliga,
heteroseksizme ve gerontolojik ayrimeciliga karst bir durus sergilemektedir (Baran, 2021). Bu
gelismelere bakarak medya igeriklerinin feminist hareket tarafindan doniistiiriildiigi

sOylenebilmektedir.
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IKiNCi BOLUM
TOPLUMSAL CiNSIYET VE FEMVERTISING

2. 1. 1 Toplumsal Cinsiyet Ve Reklam iliskisi icerisinde Kadin Kullanimi

Toplumsal cinsiyet rolleri medya araglari tarafindan iretilen igeriklerde sik sik
kullanilmaktadir. I¢inde yasanilan toplumun deger yargilari, inanglar, dili ve kiiltiirel
degerlerinin yani sira cinsiyet rolleri de medya igeriklerinin temelini olusturmaktadir. Roller,
bu araglar araciligi ile normallestirilmektedir. Genel olarak erkekler, ailenin ihtiyaglarini
karsilamaya calisan ailenin babasi roliiyle temsil edilirken, kadinlar ¢ocuklara bakma ve ev
isleriyle ilgilenme roliiyle temsil edilmektedir (Ozdemir’den akt. Cihangiroglu, 2018: 32).
Kadinlarin genellikle ev icerisinde, erkeklerin ise disarida yani hayatin tam i¢inde gosterilmesi
temelde bu iceriklerin toplumsal cinsiyet rollerinin degisimine hizmet ettiginin 6nemli bir
gostergesidir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin tekrar tekrar ayni sekilde liretilmesinde yarattigi cinsiyetci
rollerle reklamcilik alani cinsiyetler aras1 esitsizlik konusunda biiyiik bir paya sahiptir (Ozden
ve Ozden, 2018: 144). Reklamlar aslinda bir iiriin tanitiminin disinda kullanicilarma bir yasam
stili de satmay1 hedeflemektedir. Tanitim1 yapilan triinleri satin alarak reklamdaki profillere
sahip olmak isteyen kisiler ister istemez sistemin yarattigi yapiya hizmet etmis olmaktadir.
Burada bahsedilen yasam stili, gegmiste diger medya iceriklerinde oldugu gibi reklamlarda da
toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmektedir. Hemen her {irlin tanittminda kadin bedeninin bir
cinsel obje olarak kullanilmasi, ev ig¢i iiriinlerinin tek muhatabinin kadin olarak goriilmesi
ozellikle geleneksel reklamciligin en biiyilik problemlerinden biridir. Bu noktada giiniimiizde
sikca elestirilen reklamcilik modeli kadin hareketinin gelisimiyle birlikte bir degisime
ugramaktadir.

Reklamlarda kadinlar genellikle kitleleri ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Satisi
hedeflenen iriiniin kadinlarin kullaniminda olan bir iiriin olup olmamasi 6nemli degildir.
Reklamin hedef kitlesi erkeklerse kadin bedeni erkek tizerinde kalict bir etki yaratmak, sahip
olunma icgiidiisii olusturmak ve markanin bu kodlarla algilanmasina neden olmak ig¢in
kullanilmaktadir (Reichert, 2004: 116). Oteki taraftan reklamlarda kullanilan kadin tasvirlerini
dort baslikta genellemek miimkiindiir; dikkat gecen, giizel gen¢ kadinlar, evlenmis ve ¢ocuk

sahibi kadimlar, yash kadinlar ve ¢alisma hayatinda olan kadinlar (Imancer’den akt. Elden,
2002: 542).
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Kadinlarin reklamlarda kullanimi, feminist hareket tarihi boyunca elestirilen konulardan
biri olmaktadir. Yasamin her alaninda oldugu gibi kiiltiirel alanlarda da feminizmin
doniistiiriicii etkisi zaman igerisinde daha da hissedilir hale gelmektedir. Feminist hareket her
doneminde, farkli sekillerde reklamda kadin kullanim1 konusunda elestirilerde bulunmakta ve

bu donemlerde belirleyici bir 6zellik tasimaktadir (Ozden ve Ozden, 2018: 144).

2. 1. 1. 1 Birinci Dalga Feminist Hareket Donemi Reklamlarda Kadin Kullanimi

1800’1l yillardan baslayarak 1900’lerin sonuna kadar devam birinci dalga feminist
hareket sokaktaki pratiklerin yaninda kiiltiirel alanda da bir¢ok konuda goriis bildirmektedir.
Kuskusuz reklamlar da bunlardan birisidir. Donemin reklamcilik anlayisi sert bir sekilde
elestirilmektedir. 1960’larin sonlarinda feminist hareketin tekrar gelisiminden bu yana, kadin
hareketi tarafindan en rahatsiz edici kiiltiir iiriinii olarak reklam goriilmektedir (Ozden ve
Ozden, 2018: 145). Oyle ki bu dénemde iiriin boykotlar1, kullanicilara ydnelik biling yiikseltme
calismalar1 yapilmaktadir.

Bu donem reklamlarinda kadinlar genellikle geleneksel kaliplar igerisinde kendilerine
yer bulmaktadir. Kadin olmanin getirdigi narinlik ve kirillganlik reklamlarda sik sik
kullanilmaktadir. Ayrica bu donemde reklamlarda miikemmel kadin 6l¢iilerine de oldukga sik
rastlanmaktadir. Kadinin beyaz donemin giizellik algisina uygun viicuduyla reklamlarda boy
gostermesi bu donemde farkli irklardan kadinlarin gormezden gelindiginin onemli bir
gostergesidir. Kadinlara yonelik yapilan reklamlarda bir kadinin nasil olmasi gerektigi vurgusu
vardir. Tanitimi yapilan {iriin ile donemin normlarina uygun kadin olma gerekliligi sikca
vurgulanmaktadir.

Doénemin ilerleyen tarihlerinde Birinci Diinya Savasi nedeniyle farkli bir kadin temsili
ortaya ¢ikmaktadir. Yalniz yagayan, goriiniim olarak daha sert goriinen, kisa sacli, hayatin her
alaninda gorebildigimiz bu kadinlar “flapper” olarak adlandirilmaktadir. Buna gore de
reklamlarin seyri degismektedir. Elde edilen oy hakki gibi kazanimlarin ardindan kadmlar,
kamusal alanda kendilerine daha fazla yer bulmaktadir. Yirmilerde Amerika’da goriiniiste daha
maskiilen, kisa etek giyen boyunlarini ortaya ¢ikarmak icin saclarini kisa bir sekilde kullanan,
alkol ve sigara tiiketen kadin ¢ekiciligi konusunda gizem fikrinden sikilan kadinlara yonelik bir
moda anlayis1 ortaya ¢ikmaktadir (Ozden ve Ozden, 2018: 152). Kadinlarin bu degisiminin

ardindan farkli {irtin reklamlarindaki kadin kullanim1 da degismeye baslamistir.



19

To keep a slender figure
No one can deny ...

instead of a

sweet e |
“It’'s toasted’

No Throat Irritation-No Cough.

Sekil 1 Lucky Strike Reklami

Kadmlarim sigara igerek Ozgiirlesecegine yonelik yapilan reklamlar bu yeni
reklamciligin 6rneklerinden biridir. Kadinlar artik sokaklarda daha 6zgiir ve 6zgiivenli olarak
sigara icebilecektir. Eglenceli, kendini seven cinselliginin farkina varan ve kadinlarin yeni imaji
flapper olarak adlandirilmaktadir. Bu yeni kadin profili, bircok farkli sektorde yapilan
pazarlama c¢aligmalar1 icin yeni bir alandir. Reklamlarinda kullandiklar1 kadin tasvirleri ile
flapper kadinlar bir ikon haline getirilmektedir (Macdonald aktaran Ozden, 2018: 152). Bu
durum, diinyada ¢abuk bir sekilde yayilmaktadir. Kadinlar artik iiriin satin aliminda esas hedef
kitle olarak belirlenmekte ve sadece iiriinii degil bu yeni kadin imajin1 da satin almaktadir.
Reklamcilik agisindan reklamlarda kadin kullanimi sadece cinsel obje olmaktan ¢ikmaktadir.
Reklamin 6znesi haline gelmektedir. Kozmetik reklamlarinda kadinlar cinselligini 6zgiirce
yasayabilen bireyler olarak kullanilmaya ve reklamlarda kamusal hayatin igerisinde boy
gostermeye basglamaktadir. Sokakta, spor yaparken, evde kendi ile ilgilenirken kadinlart
reklamlarda sik sik gérmek miimkiindiir. Kisa bir siire i¢in savag sonrasi bu durum eskiye donse
de Ikinci Diinya Savasi déneminde de reklamcilik igin benzer seyler yasanmaktadir. Ikinci
donem feminist hareketin baglamasindan kisa bir siire 6nce ise reklamda kadin kullanimi
geleneksel normlarina tamamen geri donmektedir. Kadinlar yine evde, ¢ocuklariyla birlikte

goriilmeye baslanmaktadir.
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2. 1. 1. 2 ikinci Dalga Feminist Hareket Dénemi Reklamlarda Kadin Kullanimi

Ikinci dalga feminist hareket aktivistleri her ne kadar kadin haklari temelli bir protesto
yolu izlemis olsalar da medyada kadina yonelik var olan cinsiyetci tutumun bilincindelerdir. Bu
alanda istediklerini alabilmek igin Oncelikle ana akimda var olan medya igeriklerini
incelemektedirler. Ancak zamanla tavirlari durum tespitinden daha agresif bir yapiya
doniismektedir. Ornegin kadin bedenini nesnelestiren ve saldirgan bir yapida hazirlanmis
reklamlara {izerinde cinsiyet¢i yazan etiketler yapistirmaya baslamaktadirlar. Vermek
istedikleri mesaj oldukga nettir; kadinlar cinsel obje degildir ve bir kadin giizelligi {izerinden
tanimlanamaz. Yapilan incelemelerden sonra reklamlarda kullanilan kadin tasvirlerinin siklikla
benzer oldugu sonucuna varilmaktadir. Geng ve giizel kadinlarin kullanilmasi, kadinlarin
amaglarinin cezbetmek oldugu yoniinde bir yonlendirme yapmaktadir. Bagka bir goze ¢arpan
kadin tasviri ise diger kadinlardan izole bir hayat siiren ev igerisindeki kadin tasviridir.
Boylelikle disarida var olan kadin hareketi gormezden gelinerek kadin i¢in belirlenmis rollerin
devamlilig1 saglanmak istenmektedir. Reklamlarda kullanilan kadin tasviri konusunda igerik
tireticileri zamanla daha saldirgan bir tutum sergilemektedir. Kadinlar, zekadan yoksun,

tamamiyla erkeklerin hizmetinde olacak sekilde tasvir edilmektedir.

Sekil 2 Weyenberg Shoes Reklami

Kadinlarin reklamlarda cinsiyetci tasvirlere karst durusu donem igerisinde kazanim
olarak degerlendirilebilecek degisimler yasanmasma neden olmaktadir. Ozellikle kadinlara

yonelik tiretilen iiriinlerin reklamlarinda erkeklerin begenisi kazanmaktan ziyade kadin olmanin
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ve kadin bedeninin onurlandirilmasina yonelik reklamlart yapildigint sdylemek miimkiindiir.
Eski tip reklamlar ortadan kalkmamakta ancak yeni reklamcilik anlayisiyla yapilmis reklamlar
karsisinda etkisini kaybetmeye baslamaktadir. Bu donemde elde edilen en biiylik
kazanimlardan biri ise kozmetik reklamlarinda cinsellik kullaniminin ciddi bir oranda azalmasi
olarak gortlebilir. Yetmisli yillarda erkekleri cezbetmeye ¢alisan kadin kullanimindan ziyade
ozgiivenli ve kendinden emin bir kadin tasviri olusturulmaya calisilmaktadir (Ozden ve Ozden,
2020: 13). ikinci dalga feminist hareketi ile baslayan bu siireg, ilerleyen donemlerde daha dzgiir
ve gergekei kadin tasvirleriyle karsilasmamiza neden olan yeni bir reklamcilik anlayisinin

olusturulmasina neden olmaktadir.

2. 1. 1. 3Uciincii Dalga Feminist Hareket Donemi Reklamlarda Kadin Kullanim

Ge¢mis donemlerde yapilan medya iiriinleri ve reklamlarda yer alan kadin tasvirinin
incelenmesiyle baslayan degisim bu donemde hiz kazanmaktadir. Feminist hareketin reklamlar
tizerindeki etkisinin arttig1 bu yillarda yeni ve kadinlarin beklentilerine yonelik bir reklamcilik
anlayismin olusmaya basladigmi sdyleyebiliriz. Ozellikle 2000’li yillarin baslangicinda
reklamlarda baskin bir sekilde kadin figiirlerinin kullanildigini sdylemek miimkiindiir. Bu
donemde yiikselen kadin hareketi dikkat c¢ekmekte ve bir pazarlama stratejisi olarak
kullanilmaya baslanmaktadir. Reklamcilik anlayisinda bir degisim yasandigini sdylemek
miimkiindiir ancak bu donemde verilen mesajlarin tam anlamiyla bir femvertising sdylemi
oldugu soylemek oldukga giictiir. Genellikle kadinlarin kendilerini simartmasi gerektigi
tizerinde yogunlasan bu mesajlar heniiz gergek bir kadin 6zgiirlesmesi imasindan uzak bir
sekilde kurgulanmaktadir.

Her donemde oldugu gibi asil amag {iriin satis1 oldugu i¢in donemin kadin hareketi
tarafindan olusturulmus sartlarina yo6nelik sdylemler var olmaktadir. Daha once de
karsilastigimiz kamusal ve 6zel alandaki kadin ayirimi bu donemde de reklamlarda yapilmakta
ancak calisan kadinin 6zgiirlesme vurgusuna bu donemlerde rastlanmaktadir. Bu dénemde
yasanan teknolojik gelismeler ile kadinlarin reklamlar iizerindeki etkisi ciddi bir sekilde
artmaktadir. Sosyal medya iizerinde tepki ¢eken reklam filmlerinin ve gorsellerinin hizli bir
sekilde kaldirilarak, marklarin yayinladigi 6ziir mesajlarina bu donemde rastlamak
miimkiindiir. Yasanan bu gelismeler hem feminizm tarihinde hem de reklamcilik tarihinde yeni

bir donemin baslamasina neden olmaktadir.

2. 1. 1. 4 Dordiincii Dalga Feminist Hareket Donemi Reklamlarda Kadin Kullanimi
Reklamlarda kadinlarin giiclendirilmesi son déonemde oldukc¢a yaygin bir kullanim

olarak goriilmektedir. Bircok marka iriinlerinin tanitimint yaparken kadinlara dair giiglii
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mesajlar veren reklam igerikleri kullanmaktadir. Basmakalip cinsiyet rollerinden uzak beden
olumlamasinin ana tema olarak belirlendigi reklam 6rneklerine sik¢a rastlanmaktadir. Bu tiir
reklamlar oldukga ilgi cekmekte ve iizerine pek ¢ok tartisma yapilmaktadir. Markalar, kadinlar
tizerinde olumlu bir etki birakmak icin bu tiir reklam igeriklerini kullanmaya baglamaktadir.
Son donemlerde kadimnlarin reklam igeriklerindeki cinsiyet rollerini elestirmeye
baslamasi reklamcilik sektoriinii bir degisime girmeye zorlamaktadir. Reklamlarda kullanilan
cinsiyet¢i kadin tasvirleri kadinlar tarafindan markalara kars1 bir giivensizlik ve on yargi
olusturmaya baslamaktadir. Hedef kitle ile olumlu iliskiler kurmak, bir markanin
onceliklerinden biri oldugu i¢in reklamlarinda giiglii kadinlara yer veren bir¢ok marka son
donemlerde goriilmektedir. Reklam icerikleri hazirlanirken modern kadin tabirine uygun,
ekonomik 6zgiirliiglinii kazanmis, giiclii kadin tasvirleri ¢izilme konusunda 6ncelik verilmeye
baslanmaktadir. Boylelikle reklamlarda 6zgiir, bagimsiz, giiclii ve 6zgiivenli kadin tasvirlerinde
bir artis yasanmaktadir. Bir yandan bu yeni reklamcilik anlayis1 desteklenirken bir yandan ise

yapay bulunmakta ve birgok arastirmaci tarafindan elestirilmektedir.

2. 1. 2 Femvertising
2.1. 2. 1 Reklamlarda Kadinlarin Gii¢lendirilmesi

Kadinlarin kamusal alandaki statiilerinin degisimi ile birlikte bekar, ¢alisan ekonomik
olarak bagimsiz yeni bir kadin tasviri ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ister istemez medyada var
olan kadinlik normlarinin degisimine neden olmaktadir. Reklamlarda kadinlarin
gliclendirilmesi temel olarak kadinlara ilham verme fikrinden yola ¢ikilarak basvurulan bir
yontemdir. Kadinlara yeni dijital diinyaya uygun modern, gii¢lii ve bagimsiz bir ¢izgi ¢izen bu
icerikler markalar tarafindan ozellikle kadinlara yonelik iirtinlerin reklamlarinda sikga
kullanilmaya baglanmaktadir. Cinsiyet esitligi mesaji1 genellikle beden olumlamas: ve kendini
sevme fikirleri iizerinden verilmektedir. Kadinlara yeni bir imaj ¢izmek yerine kendilerini
oldugu gibi kabullenmeyi ve sevmeyi 6giitleyen igerikler reklamciligin yeni hedeflerinden biri
haline gelmektedir. Bu tiir reklamlarin kadinlar {izerinde daha akilda kalici bir etki yarattig
diisiiniilmektedir. Bu tiir mesajlarin kadinlar tarafindan ilgiyle karsilanmasinin ardindan daha
da yayginlasmasimna neden olmaktadir. Bu reklamlara verilebilecek orneklerden birisi de
Dove’un “Rakamlarin Otesinde” reklam filmidir. Bu reklam filminin verdigi mesajlar kadinlar
tarafindan kabul goérmekte ve sosyal medya aglarinda sikga paylasilmaktadir. Marka,
basmakalip cinsiyet rollerinin aksine kadinlara kendilerini oldugu gibi sevme fikrini vermekte

ve bu konuda kadinlardan olduk¢a olumlu geri doniisler almaktadir.
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benim guzelligim DOV€

. #rakamlarinotesinde

Sekil 3 Benim Giizelligim #rakamlarinotesinde

Ozellikle geng kadmlar i¢in reklamlarda yanhs betimlenmek biiyiik bir problemken
kadinlar feminist reklamcilik anlayisi ile yapilan reklamlarda kendilerini bulmakta ve {iriine
kars1 bir sempati gelistirmektedir. Bu reklamlar kadinlarin maruz kaldigi cinsiyetgi rollere karsi
bir farkindalik yaratma amacindadir.

Gilinimiizde, reklamlarda gercekci olmayan giizellik normlari yerine yetenekli ve
caligkan sifatlarina uygun gercek, anlamli mesaj igerikleri olusturulmaya baslanmaktadir.
Tiiketiciyi satin almaya ikna etmek i¢in olusturulan bu yeni igerikler reklamecilikta yeni bir

donemin baslamasina neden olmaktadir: Femvertising

2. 1. 2. 2 Femvertising Kavram

Kaliplasmis cinsiyet rollerinin alasagi edildigi yeni bir kavram olarak femvertising
kavraminin asil amaci kadin bedeninin metalastirilmasina son vermektir. Femvertising kavrami
2014 yilinda She Knows adli web sitesinin yapmis oldugu reklamcilik ile ilgili bir panelde
kullanilmaktadir (Rosengren vd., 2017: 796). Bu etkinlikle femvertising kavrami geleneksel
cinsiyetei reklam kaliplarini sorgulayan bir noktadan dogmaktadir. Kisaca kadinsi yeteneklerin
vurgulandig1 ve kadmin giiglendirilmesine yonelik mesajlar veren boylelikle kadin tiiketicilere
hitap etme girisimi olarak tanimlanabilmektedir.

Aslinda feminizm ve reklamcilik birbirine ters noktalarda duran kavramlar olarak
goriilseler de birlikte cinsiyet esitsizligine karst duran bir yerde konumlanmaktadirlar.
Femvertising mesajlar1 hem gorsel hem de retorik olarak toplumsal cinsiyet esitligini tesvik
eder ve bdylece licilincii dalga ve dordiincii feminist dilini daha erisilebilir hale getirdigi iddia
edilmektedir. Reklamin amaglarindan birisi kimlik olusturarak bir imaj satmaktir. Femvertising
ise feminist teoride kendine yer bulan bagimsiz, 6zgiir, ¢caliskan tasvirini kullanmaktadir. Bu

noktada reklamcilikta yeni bir kavram olan Femvertising elestirilmektedir. Kapitalizmin
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icerisinde feminist arglimanlarin kullanilmasi, ileride feminist teorinin igeriginin bosaltilmasina
yol agacagi seklinde yapilan yorumlar bu elestirilerden yalnizca biridir. Ciinkii verilen
mesajlara  bakildiginda feminist fikrin satin alinabilecegi yoOniinde yonlendirmeler
yapilmaktadir. Kadinlar, kelimenin tam anlamiyla feminist retorigi satin almakta ve tiiketim
kiiltiirini somut siyasi degisim miicadelesinden bir oyalama olarak gérmek yerine tiiketim ve
iyi hazirlanmis reklam kampanyalar1 ile giliglendiklerini hissetmektedir. Bunun aksine
kapitalizmin yasamin bir pargasi oldugunu, bu nedenle cinsiyet esitligi miicadelesinin
kapitalizmden bagimsiz olarak var olamayacagini savunan bir kesimin varligindan da s6z etmek
miimkiindiir. Bu noktada yapilmas1 gereken verilen mesajlarin dikkatli bir sekilde incelenerek
bu karsilikli iliskinin olumlu mu yoksa olumsuz mu olacagina karar vermektir.

Becker’e (2016) gore, femvertising reklam 6rnekleri incelendiginde asagidaki 5 tutum
one ¢cikmaktadir:

Kadin Yeteneklerinin Kullanimi

Femvertising, iigiincii dalga feminizmi gibi kesisimseldir. Ideal kadin temsillerinden
ziyade farkli itk ve beden Olgiilerinde spor gibi alanlarla ilgilenen kadinlar 6n plana
cikarilmaktadir. Yani kadinlarin beden 6lgiileri degil giinliik yasamda kazandiklar1 yetenekler
ve tecriibeler reklam igerigi olarak kullanilmaktadir. Stiper modellerin kullanim1 yerine yagsam
icinden ger¢ek kadinlar temsil olarak se¢ilmektedir.

Pro-feminist Séylem

Femvertising kampanyalarinin mesajlar1 kapsayici, giiclendirici ve ilham vericidir.
Iletiler, tiiketiciye kendini onaylama ve sevme mesaji vermektedir. Kusurlari értmek yerine
ortaya ¢ikarip onlarla barigsma temel amaglardan biridir. Beden olumlamasi kullanim1 bunun
bir 6rnegi olarak goriilebilmektedir.

Kliseleri ve Cinsiyet Normlarini Zorlamak

Reklamlarda kullanilan ev isleri ve ¢ocuk bakimu ile ilgilenen kadin tasvirlerinin aksine
Femvertising kampanyalarinda kadinlar bu kaliplarin disinda kullanilmaktadir. Sokakta,
ekonomik 6zgiirliigline sahip bagimsiz kadin betimlemesi tiiketiciler i¢in bir ilham kaynagi
olarak kullanilmaktadir. Kadinlar genellikle hayatla rekabet halinde gosterilmektedir.

Cinselligin Ozgiirlestirilmesi, Erkek Bakis Acisina Hitap Etmeyen Cinsellik

Bu kampanyalarda makyajli, cinsel agidan albenili goriinen kadinlardan ziyade sportif
kadinlar kullanilmaktadir. Kadinlarin bedenleri giizellik normlarindan 6zgiirlestirilmektedir.
Gogiis dekoltesi ve gercekei olmayan beden dlgiileri kullanilmamaktadir.

Kadinlarin Ozgiin Betimlenmesi
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Uretken ve c¢aliskan kadm betimlemesi bu kampanyalarda sik¢a kullanilmaktadir.
Markanin bu noktada kadinlara kars1 verdigi seffaflik mesaj1 ise gdze ¢arpmaktadir.

Bu yeni reklam bi¢imi, feminizmin igiini ve dordiincii dalgasi ile iliskilidir. Bu
donemlerde 1rk, cinsiyet ve smif birlikteligini savunan kesisimsellik kavrami dogrultusunda
femvertising kavrami gelistirilmektedir. Yonelim ve yas gibi faktorlere karsi dahi yapilan
baskici toplumsal cinsiyet normlarina karsi bu kavram yeni bir kazanim alanidir. Kesisimsellik,
kisinin kimliginin tim yo6nlerinin es zamanh olarak incelenmesini 6ne siirmekte bu bakisla
reklamcilikta da kadinin beden 6lgiileri, 1rk, yas gibi ¢esitliligini yansitmak gerekmektedir. Bu
akimin temel amaglarindan birisi kadin ve erkek bedenin ayrim gozetmeksizin cinsel obje
olarak kullanilmasimin Oniine gegmektir. Femvertising, geleneksel toplumsal cinsiyet

kliselerinin kullanilmamasi ve kadinlarin yasamda basrol oyuncusu olmasini saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
SPOR REKLAMLARININ FEMINIST BiR BAKISLA GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZI

Calismanin arastirma kisminda reklam filmlerinin gostergebilimsel olarak incelenerek
reklam gorselleri ve metin igerikleri analiz edilmektedir. Bu boliimde arastirmanin amaci,
Onemi varsayimlar1 ve yontemi iizerine bilgiler verilmektedir. Son olarak arastirma bulgulari

sunulmaktadir.

3. 1 Calismanin Onemi ve Amaci

Calisma giinlimiizde degisen reklam pratiklerinden biri olan feminist reklamciligt
incelemektedir. Son dénemde toplumsal cinsiyet rollerinin farkli sekillerde verilmesi yeni bir
reklamcilik anlayiginin dogmasina neden olmaktadir. Geleneksel ve dijital platformlarda yer
alan bu yeni reklamcilik anlayisiyla olusturulan reklam igerikleri kendilerine toplumsal bir
gorev edinmektedir. Artan sosyal medya kullanimlar ile kadinlarin kendi tasvirlerinden
memnun olmadiklarini acike¢a ifade etmesiyle birlikte reklamcilik sektorii i¢in kaginilmaz bir
degisimin baglamasina neden olmaktadir. Bu kapsamda olusturulan feminist reklamlar,
kadinlarin medya igerikleri igerisinde giiclendirilmesini ve toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden
gozden gecirilmesini amaglamaktadir. Yapilan literatiir calismasinda Tiirkiye’de heniiz bu
alanda yapilan c¢aligmalarin sinirli oldugu goriilmektedir.

Calismayla birlikte geleneksel erkek bakisiyla yapilan reklamlardan ziyade giiniimiizde
olduk¢a sik sik karsilastigimiz kadinlara yiiklenen tabularin yikildig:i reklamlari daha iyi
anlayabilecegimiz ongoriilmektedir. Bu bakimdan ¢alisma, toplumsal cinsiyet kaliplarindan
styrilan reklameilik literatiiriine katki saglamay1 hedeflemektedir.

3. 2 Arastirmanin Varsayimlari

Bu calismada feminist reklamlarin gorsel ve dilsel analizlerinin yapilmasi
hedeflenmektedir. Yapilan literatiir ¢alismasinin ardindan konuya iliskin varsayimlar
belirlenmektedir. Calismanin en 6nemli varsayimlarindan birisi bu yeni reklam anlayisiyla
olusturulan reklam filmlerinin kadin hareketine olumlu yonde bir katki sundugu varsayimidir.
Diger bir varsayim ise cinsiyet rollerinin feminist bir bakisla yeniden ele alinip alinmadigidir.
Bu noktada kadinin toplum igerisindeki konumunun degisimine yol agacak igerikler sunup

sunmadig1 arastirma oncesinde sorulan 6nemli sorulardan birisidir.
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3. 3 Cahismanin Kapsami ve Sitmirhiliklar

Bu calisma feminist reklamcilik olarak literatiire ge¢cmis femvertising kavramini
toplumsal cinsiyet baglaminda reklamciligin degisiminden ele almaktadir. Bu baglamda
arastirmanin kapsami ve smirliliklart sadece spor reklamlarinda kullanilan femverstising
uygulamalarini incelemektedir. Arastirma bu reklam tiirliniin 6rnegi olan online platformda

yaymlanmis ti¢ reklam1 gostergebilimsel analizle ele almaktadir.

3. 4 Calismanin Orneklemi ve Analiz Yéntemi

Arastirmaya dahil edilen reklam filmleri, amagsal-yargisal 6rnekleme yontemi ile
belirlenmektedir. Bu noktada segilen reklam filmleri rastgele degil bir amaca hizmet edecek
sekilde tespit edilmistir. Bu bakisla yola ¢ikildiginda ilk reklam filminde {inlii tenis oyuncusu
kardeslerin yer almas1 filmin yayinlandig: tarihte dikkat ¢ektigi i¢in se¢ilmektedir. Arastirmada
yer alan ikinci reklam filminin 8 Mart gibi kadin miicadelesi bakimindan 6nemli bir giinde
yayinlanmig olmasi se¢im yaparken 6nemli bir etken olmaktadir. Son reklam filmi ise konusu
bakimindan bu alanda yapilan reklam filmleri igerisinde benzersiz oldugu i¢in se¢ilmektedir.

Calismada yer alan Nike reklamlarinin ¢oziimlenmesi i¢in Barthes’in gdstergebilimsel

¢coziimleme yonteminden faydalanilmaktadir.

3. 3. 1 Gostergebilimsel Céziimleme

Semiyoloji olarak da bilinen gostergebilim temelde; gosterge, gosterilen ve gdsterene
dayanmaktadir. Kisilerin birbirleriyle anlasmak i¢in kullandiklari, bir anlam biitiinii olusturan
diller, isaretler, kiiltiirel kodlar, gelenekler gibi bir¢cok kavrami igerisine alan bir sistemler
bitlintidiir. Gostergebilim gosterge ve gosterilen arasinda kurulan bagi inceleyen,
anlamlandiran, agiklayan, siniflandiran bir yontem olarak kullanilmaktadir.

Gostergebilim, kiiltiirel temsillerden dillere, uyari isaretleri, markalar ve emojilere kadar
isaretler ve isaret siire¢lerinin incelenmesidir. Genel olarak gostergebilim, gostergelerin veya
gostergenin toplumsal yasamdaki varhigi veya ger¢ekligi hakkinda bir epistemoloji
calismasidir. Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Peirce, Roland Barthes, Roman Jakobsen,
Charles Morris ve Umberto Eco gibi gdstergebilimin Onciileri, arastirmacilari, uygulayicilari ve
yazarlari temelde bu tanim iizerinde uzlagmaktadir.

Gostergebilim uzun yillar bir¢ok bilim insani1 tarafindan aragtirilmistir. Gostergebilimin
insanlik yasamindaki 6nemine iligkin ilk fikirlerin ortaya ¢ikisi, (Yunan filozoflari tarafindan)
yaklasik iki bin y1ldan fazla bir siire dncesine dayanmaktadir. Daha sonra ortacag zamanlarinda,
isaretlerin anlami ve kullanimi Stoacilar ve diger filozoflar, bilim insanlari tarafindan

derinlemesine tartigilmaktadir. Yirminci ylizyilin sonlarinda, isaretlerin sistematik bir temelde
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diistiniilmesi ve kullanilmasi dikkat cekmeye baslamakta ve o zamana kadar gostergebilim alani
bilim insanlar1 ve akademisyenler arasinda bir arastirma konusu haline gelmeye devam
etmektedir.

Antik Yunan’dan beri iizerine calisilmis olsa da gostergeleri toplum igerisindeki var
olusunu inceleyecek bir bilim haline 20. yiizyilin baglarinda Avrupa'da Ferdinal de Saussure ve
Amerika Birlesik Devletleri'nde Charles Sanders Peirce tarafindan gelistirilmistir. 1800'lerde
Charles Peirce, fikirleri birbirimizle iletmek i¢in kullandigimiz isaretleri {i¢ tiire ayirmaktadir:
gosterge (ikon), belirti (indeks) ve sembol (symbol). Bu iki filozofun gelistirdigi gostergebilim
kavraminin temelde ayrildig1 nokta Pierce’nin gostergelerin mantiksal islevini vurgulamasina
karsilik, Saussure’nin gostergelerin toplumsal islevi iizerinde durmasidir. Ayrica Pierce
gostergeyi ticlii bir model ile agiklarken Saussure (2001) ikili bir model ile agiklamaktadir.
Sonug olarak ikisi de anlamin iiretilisi ve karsiya iletimi ile ilgilenmektedir.

Saussure’a gore dil kavramlar1 belirten bir gostergeler dizesidir, onun i¢in de yaziyla,
sagir-dilsiz alfabesiyle, kutsal nitelikli simgesel térenlerle, bir toplumda incelik belirtisi sayilan
davranig bigimleriyle, askerlerin bildirisim belirtgeleriyle karsilastirilabilir. Buradan yola
cikarak gostergebilimin iletisimin ve kiiltiirel olgularin agiklanmasinda oldukca 6nemli oldugu
sOylenebilir. Metin ve igeriklerin anlamli bir biitiin olusturma evrelerini inceleyen bilimsel bir
yontemdir. Gostergeyi gosteren ve gosterilen olarak iki boliime ayirmaktadir. Gosteren
gostergenin somut olarak varligini ifade ederken gosterilen ise gostergenin soyut zihindeki
varligini ifade etmektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken taraflarin ayni dille ortak bir
kiiltiirden geliyor olmasidir. Ciinkii dil kodlarin algilanip yorumlanmasinda onemli bir rol
oynamaktadir.

Saussure’a gore her gosterge, gostergenin fiziksel ve kavramsal boyutundan
olusmaktadir. Saussure, dil disindaki gostergelerin islevsel yapilarinin ve isleyislerinin
aragtirtlmasi gerekliligini savunmakta ve yeni kurulacak bu bilim dalint Fransizca sémiologie
terimiyle adlandirmaktadir (Saussure’den akt. Ekin, 2013: 10). Ozetle, Saussure'iin gdsterge
kurami, c¢evrelerinin ya da g¢evrelerinin fiziksel (maddi) ya da soyut (soyut) gostergelerini
yapilandirirken insan zihninin bilissel diislince siireci ya da etkinligine ayrilan i¢ yapiya daha
fazla vurgu yapmaktadir.

Gostergebilimin en Onemli katkisi, insanin yasadigi diinyayr anlamlandirmasini
saglayacak bir yontem olmasidir (Rifat, 2009: 33).

Mantik¢1 ve ayni zamanda pragmatizmin kurucusu olan Peirce, semiotic terimini

kullanarak genel bir gostergeler kurami tasarlamakta ve mantiksal iglevi lizerinde durmaktadir.
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Saussure’den farkli olarak gosterge olusum siirecinde bireysel yorumun onemli oldugunu
vurgulamaktadir.

"Gostergebilim" terimini ortaya atan Saussure'den farkli olarak Peirce, 1931/1958'de
yayinlanan yazisinda tasvir edildigi gibi, insan diistinme siirecinin bilgisine odaklanan mantik
kavramiyla esanlamli olan "semiyotik" terimini Onermektedir (Saussure’den akt. Leeds
Hurwitz, 1993: 4).

Trafik isaretleri, posterler, miizikler, fotograflar ve resimler birer gostergedir. Bir film
karesinde goriilen bir obje film ile ilgili kapali bir mesaj veriyor olabilir ya da afiste kullanilan
bir amblem bir fikri anlatmak i¢in kullanilmis olabilir. Cevremizde gordiigiimiiz her nesne ya
da olgu anlamli bir biitiiniin pargasidir ve bu sekilde bakarak gosterge daha iyi anlayabiliriz.

Kurulusundan bu yana gdostergeleri anlamlandirma, c¢ok fazla arastirmaciya ilham
kaynagi olmakta ve lizerinde yogun g¢alismalar yapmalarina olanak saglamaktadir. Roland
Barthes, kendine has yaklasimiyla daha ¢ok kiiltiir ¢oziimlemeleri iizerinde ¢alisan ¢agdas

gostergebilimin 6nemli isimlerinden birisidir (Ekin, 2013: 11).

3. 3. 2 Roland Bartles’1n Gostergebilimsel Coziimleme Yontemi

Barthes, gosterge biliminin 6nde gelen teorisyenlerinden biridir. Saussure'iin
yaklasgimini takip etmesine ragmen genellikle bir postyapisalct kabul edilir. Gelistirdigi
yontemler ile sadece edebi metinler degil iletisim ve medya ¢alismalar1 da referans olarak

alinmaktadir (inal, 2003: 10).

Barthes'in ilk c¢aligmalari, kiiltiirel, mitolojik veya ideolojik olarak i¢sel anlam
perspektifinden gostergebilimsel ¢oziimleme i¢in kilavuzlar sunmaktadir. Calismalar1 biiyiik
Olclide anlam ve anlamlandirma tizerinde yogunlagmaktadir. Barthes'a gore kiiltiirdeki her sey
bir isaret olabilmekte ve belirli bir mesaj gonderebilmektedir. Barthes, Mitolojilerinde bu

mesajlar1 “desifre etmenin” bazi yontemlerini anlatmaktadir.

Bir isaretler sistemi olarak fotografik goriintiilerle ilgili olarak diiz anlam ve yan anlam
yaklagimin1 gelistiren Barthes, gostergebilim analizinin dil disindaki durumlarda da
uygulanabilecegini iddia etmektedir. Roland Barthes, goriintii s6z konusu oldugunda medyay1
sOzlii veya sozlii olmayan mesajlar1 i¢cinde analiz etmek icin gostergebilimsel yontemi
uygularken, gostergeyi bir gosteren ve gosterilenin bir bilesimi olarak agiklamaktadir.

Boylelikle s6zlii olmayan iletilerin verdikleri mesajlarin anlagilmasi ve yorumlanmasi miimkiin
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hale gelmektedir. Ona gore goriintiiniin diiz ve yan anlam olmak {izere iki boyutu vardir. Diiz

anlam gostergenin neyi, yan anlam ise nasil temsil edildigini gostermektedir.
Diiz Anlam

Barthes'a gore diiz anlam, fotografa bakmak ve fotografin nasil ¢ekildigini géstermektir.
Anlamlandirma bakimindan ilk asamadir. Burada net bir sekilde anlatilmak istenen gosterilir.
Bu agidan diiz anlami yanlis bir sekilde anlamlandirmak miimkiin degildir. Ona gore yan anlam
ve diiz anlam ayr1 bigimlerde ele alinamaz ¢iinkii yan anlami miimkiin kilan diiz anlamdir (inal,

2003: 19).
Yan Anlam

Yan anlam Barthes’e gore ikinci anlamlandirma diizeyidir. Yan anlam kisilerin kiiltiirel
normlar1 ve fikirleri, duygular ile gosterge bir araya geldiginde ortaya ¢ikan bir anlamdir.
Kiiltiirel farkliliklara gore farkl sekillerde anlamlandirilabilmektedirler. Genellikle yan anlami

algilayabilmek i¢in konuya dikkatli bir sekilde yaklasilmalidir.

3. 3. 3 You Can’t Stop Sisters | Nike Bashkh Reklamin Géstergebilimsel incelemesi
Nike’mn 1 dakikalik You Can’t Stop Sisters adli reklam filmi Wieden+Kennedy London
reklam ajansi tarafindan ¢ekilmistir. Reklam filmi Nike Youtube sayfasi tizerinden 31 Agustos
2020 tarihinde yayinlanmistir. Reklamda Venus ve Serena Williams kardeslerin agzindan spor
alaninda karsilastiklar1 rekabet¢i tavir anlatilmaktadir. Bu reklam filmi, markanin “You Can’t

Stop Us” adli kampanyas1 kapsaminda ¢ekilen dordiincii reklam filmidir.

3. 3. 3. 1 Goriintii Diizlemi

Reklamin ilk karesinde tenis oyuncusu Venus ve Serena Williams kardeslerin ¢ocukluk
fotografi kullanilmaktadir. Ikinci sahnede ise kardeslerin cocukluklarinda tenis oynadiklari bir
video goriintiisii vardir. Bir sonraki karede kardesler ilerleyen yaslarinda bir tenis maginda
gosterilmektedir. ilerleyen karelerde farkli maglardan alinan gériintiilerde kardeslerin seving
anlart goriilmektedir. Hizlandirilmis goriintiilerin ardindan oynanan bir mag¢ sonrasi ikilinin
birbirine sarildiklar1 bir sahne goriilmektedir. Sonraki siyah beyaz karelerde Venus ve Serena
kardeslerin goriintiileri lizerine kazandiklar1 basarilarin yazilis1 yansimaktadir. Son karede ise

Serena Williams elinde bir kupa kardesinin yaninda goriilmektedir. Bir sonraki karede



31

kampanyanin slogani olan “You Can’t Stop Sports” sloganinin iizeri ¢izilerek “You Can’t Stop

Sisters” yazilmakta ve reklam Nike logosu ile sona ermektedir.

3. 3. 3. 2 Gorsel Ileti Diizeyi
Kesit 1:

Sekil 4 Venus ve Serena Williams kardeslerin Cocukluk Fotografi

Reklam filmi Venus ve Serena Williams kardeslerin ¢ocukluk fotograflari ile baslar.
Kardesler kiiltiirlerine ait olan boncuklu sa¢ 6rgiisti giilimserken ile goriilmektedir. Oldukca
rahat ve samimi bir sekilde poz veren kardeslerin sa¢ orgiileri dikkat cekmektedir. Ayni sekilde
farkli renkte boncuk kullanilarak yapilan bu 6rgiiniin bazi kiiltiirlerde aidiyet sembolii oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Boylelikle kiz kardeslik vurgusu yapilmaktadir.

Kesit 2:

Sekil 5 Venus ve Serena Kardeslerin Cocukluk Goriintiileri
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Reklam filminin bu sahnesinde kardesler g¢ocukluk donemlerinde birlikte tenis
antrenmani yapmaktadir. Burada ayni spor daliyla profesyonel olarak ilgilendikleri i¢in bir
rekabet igerisinde olmasi beklenen kardesler cocukluk donemlerinden itibaren birlikte

calistiklarina dair bir vurgu yapilmaktadir. Kardeslerin saglar1 bir 6nceki karede oldugu gibi

benzer sekilde kiiltiirlerine 6zgii bir bigimde oriilmiistiir.
Kesit 3:
Sekil 6 Bir Tenis Ma¢inda Venus Williams

Cocukluk goriintiilerinin ardindan Serena ve Venus Williams kardesler profesyonel
olarak bir tenis maginda goriilmektedir. Gorintiilerde ilerleyen yaslarinda kardesler tekrar
benzer sag orgiileri ile sahaya ¢ikmislardir. Yaptiklar farkli maglar kolaj olarak kullanilmustir.
Burada dikkati ¢eken nokta ise kardeslerin atig goriintiilerinin sirayla verilmesidir. Boylelikle
esit bir gorliiniim vermeye calisilmistir.

Kesit 4:
Sekil 7 Tenis Maginda Serena Williams
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Kardeslerin mag¢ sirasinda alinan goriintiilerde oyuncular Nike logolu kiyafetler ile
goriilmektedir. Farkli karelerde oyuncularin seving anlarini ve basmin ilgili takibini
gosterilmektedir. Bu sahnelerde sporcularin birlikte yer aldigi maglarda birbirini tamamlayan
renklerde ve tasarimlarda markaya ait kiyafetler giydikleri dikkat ¢ekmektedir.
Cocukluklarinda oldugu gibi kardeslerin benzer aksesuar kullanimi burada tekrarlayan bir
bicimde kiz kardeslik vurgusu yapmaktadir.

Kesit 5:

Sekil 8 Serena Williams

Bu karede Serena Williams mag esnasinda yaptigi el isareti ile sevincini gosterirken
goriilmektedir. Winston Churchill’in Ikinci Diinya Savasi sonrasinda yaptigi V isareti daha
sonraki yillarda Victory anlamina gelen zafer isareti olarak bilinmektedir (Bayraktaroglu ve
Celiker, 2011:19). Ayn1 zamanda bu isaret 1415 yilinda Ingiltere ile Fransa arasinda yapilan
Agincourt Savasi’nin ardindan da goriilmektedir. Savas esnasinda esir diisen okcularin
parmaklart kesildigi i¢in, savastan esir diismeden ¢ikan okgularin dondiiklerinde V isaretini
yaptiklar bilinmektedir. Kokeni farklilagsa da V isareti gliniimiizde tiim diinyada zafer edinilen
bir durumun ardindan kullanilan bir gdsterge olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sahnede cift elle
yapilmast anlamini vurgulamasi bakimindan 6nemlidir. Kesitin alindig1 andaki arka planda
seyircilerin bulunmasi siyahi bir kadin sporcunun diinyaya kars1 kazandig1 zaferin mesajin

iletecek bir bigimde kullanilmistir.
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Kesit 6:

Sekil 9Serena ve Venus Williams Kardeslerin Mag Sirasinda Cekilmis Fotografi

Bu fotografta sporcu kardesler ellerindeki raketleri ters yondeki elleriyle
tutmaktadirlar. Uzerlerinde renk olarak birbirine zit olarak bilinen siyah ve beyaz renkler
bulunmaktadir. Yin Yang teorisinde oldugu gibi birbirlerini tamamlayan ve zit ilkelerin

dengesinden olusun bir goriintii yer almaktadir (Zengin, 2011: 70).

Uzerlerinde rekabet baskisi olan kardesler bu karelerde birbirinden gii¢ alircasina mag sirasinda
goriintiilenmektedirler. Sanilanin aksine birer rakip degil kardes olarak sahaya ciktilarini
gosterircesine reklam filminde sik sik yan yana goriintiiler vermektedirler. Bu goriintiiyle
verilmek istenen mesaj birer rakip olarak degil, birbirlerini tamamlayan iki parga olarak
kendilerini var etmeleridir.

Kesit 7:

Sekil 10 Serena ve Venus Kardeslerin Birlikte Goriintiisii

Daha oncede bahsedilen iizerlerinde kurulan rekabet baskisina ragmen kardesler mag

sonrast birbirlerini sarilarak tebrik ediyorlar. Kesitin alt metninde sevgi bag1 ve kiz kardesik
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vurgusu yer almaktadir. Sarilirken ellerinde bulunan raket digardan gelecek tiim olumsuz
elestirilere kalkan olarak kullandiklar1 bir nesne mesaj1 verilmektedir. Mag sirasinda rekabetci
bir tavir yerine profesyonel ve kardesce bir tavir sergiledikleri reklamda kullanilan
goriintiilerden agikc¢a goriilmektedir.

Kesit 8:

Sekil 11 Williams kardeslerin ddiilleri ile goriintiisii

Bu karede odiil toreninde fotograflanan kardeslerin {izerinde aldiklar1 toplam
sampiyonluk sayis1 goriilmektedir. Sayilar1 ve kardesleri kiyaslamaktan ziyade rakamlarin
birlikte yazilmasi rekabetci duygularin 6niine gegmektedir.

Kesit 9:

Sekil 12 Slogan

YOU CAN'T STOPSFERT:

“YouCan't Stop Us” (Bizi Durduramazsiniz) slogani ile kampanyada bir ¢ok 11k, yas ve
cinsiyetten insanin spor ile birlesmesine vurgu yapilmistir. Burada sloganin “You Can’t Stop
Sisters” (Kiz Kardesleri Durduramazsiniz) slogani ile degistirilmesi ile hem Serena ve Venus
kardesler i¢in bir atifta bulunulmus hem de kiz kardeslik iizerinden kadin dayanigsmasina bir

vurgu yapilmistir. Kadin sporcular1 birbiri ile kiyaslamak yerine dayanigmalarinin one
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c¢ikarilmasini belirten bir mesaj vurgusu yapilmistir. 1940’1 yillarda kiz ¢ocuklari i¢in pembe
renkli kiyafetler iiretilmeye baslanmasiyla zaman igerisinde bu rengin kadini simgeledigine
yonelik bir algi olusmustur. Giliniimiizde bir ¢ok marka kadinlara yonelik yaptigr reklam

kampanyalarinda pembe rengini kullanmaktadir. Burada da sisters kelimesi benzer kullanima

ornek olusturacak sekilde kullanilmaktadir.

Kesit 10:
Sekil 13 Nike Logosu

Reklam filminin son karesinde diiz siyah bir zemin iizerinde Nike logosu goriilmektedir.
Markanin yazili olarak bulunmamasi logosunun diinya ¢apinda taniniyor olmasinin ve

markanin minimalist bir ¢izgisi oldugunu vurgulamaktadir.

3. 3. 3. 3 Dilsel ileti Diizeyi:

“You Can’t Stop Sister’ sloganini kullanan Nike, giiniimiizde sik sik kadinlar1 rekabet
cercevesinde karsi karsiya getiren genellemelere karsi ¢ikmaktadir. Sporcularin dayanisma
yerine rekabet ile anilmamasinin 6niine ge¢gmek i¢in segilen bu slogan sporcu kadinlarin birlikte
giiclii olduguna vurgu yapmaktadir.

Reklamda kullanilan repliklerde farkli konularda kiyaslanan sporcu kadinlarin
problemlerine birinci agizdan yer verilmektedir. Serena ve Venus Williams kardesler {izerinden
verilen rekabet karsiti bu vurgu, reklam filmi siiresince sik sik tekrarlanmaktadir.

“Ever since we were little girls, you’ve compared us toeachother” (Kiiciik kizlar
oldugumuzdan beri bizi birbirimiz ile kiyasladiniz) ciimlesi ile kiz kardeslerin kiicilik yasta ayn1
spor daliyla ilgilenmesi toplum tarafindan bir karsilastirma ihtiyact dogurmakta vurgusu
yapilmaktadir. Reklam filminin bu aninda Kiz kardeslerin ¢ocukluklarinda birlikte antrenman

yaptiklar1 goriilmektedir.
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“My game versus her game, my ranking versus her ranking my titles versus her titles”
(Benim oyunum onun oyununa karsi, benim siralamam ve sonun siralamasi, unvanlarim ve
onun unvanlari) ciimlesiyle kiz kardeslerin ¢ocukluklarindan profesyonel birer tenis oyuncusu
olmasma kadar hayatlarinin her aninda kiyaslandiklarini ve bir rekabet i¢ine siiriilmek
istenildiklerine vurgu yapilmaktadir.

“It’s funny. You saw two tenis players trying to win a game” (Komik, bir oyunu
kazanmaya calisan iki tenis oyuncusunu gordiiniiz) ciimlesi ile sahada oyunu kazanmak i¢in
rekabet halinde olan iki kiz kardes yerine iki profesyonel tenis oyuncusunun olduguna dair bir
vurgu yapilmaktadir.

“We saw two sisters changing it” (Iki kiz kardesin bunu degistirdigini gordiik)
climlesinde sahada birbirlerinden gii¢ alarak tenis oynayan iki profesyonel diinyaca iinlii kiz
kardesin rekabet tabularini yikacagi vurgusu yer almaktadir.

“122 singles titles 30 majors 327 weeks at #1” burada kardeslerin basarilarinin toplam
bir say1 ile verilmesi iizerinden yeniden dayanigma vurgusu yapilmaktadir. Basarilarinin

birbirlerini olumlu y6nde etkiledigine dair de bir vurgu vardir.



Tablo 1 Gériintii Diizlemi ve Dilsel ileti Diizlemi

Kesit

Dilsel ileti

Ever since we were little girls, you’ve
compared us to each other.
(Kiictik kizlar oldugumuzdan beri bizi

birbirimize benzettiniz.)

My game versus her game.

(Benim oyunum onun oyununa kars1.)

My ranking versus her ranking.

(Benim siralamam ve onun siralamasi.)

My titles versus her titles.

(Unvanlarim ve onun unvanlari.)
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My grand slams versus her grand slams
(Benim grand slam'lerim onun grand

slam'lerine kars1.)

It’s funny
(Komik.)

You saw two tennis players trying to
win a game.
(Bir oyunu kazanmaya caligan iki tenis

oyuncusu gordiiniiz.)

We saw two sisters changing it.
(Iki kiz kardesin bunu
degistirdigini gordiik. )
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S0t gilles

122 singles titles
(122 Tekli sampiyonluk.)

30 majors
(30 ana dal)
-
377 WEEKS M 327 weeks at #1
\ 4 : (1. Sirada 327 hafta)

Mit:

Reklamda, izleyiciye Oncelikle iki kardesin ¢ocukluklart gosterilmektedir. Kardes
olmalarima karsin c¢evrelerinin ikisi arasinda siirekli kiyaslama yapmasi ve onlar1 bir
miisabakanin katilimcilart gibi gostermeleri zamansal ¢izelge esliginde sunulmaktadir. Burada
dilsel ve gorsel olarak yapilan vurgu kardeslerin ayn1 spor dalinda olmalar1 sebebiyle siirekli
bir rekabet igerisinde goriilmeleridir. Ancak ilerleyen goriintiilerde kardeslerin birbirlerine
destek olduklar1 ve yikict bir rekabet i¢cinde hi¢gbir zaman bulunmadiklar1 agik bir sekilde

gosterilmektedir.

Bahsi gecen ¢izelgenin son anlarma gelindiginde ise iki kardesin bir tenis maginda
birbirlerine rakip olduklar1 goézlemlenmektedir. Finalde ise kardeslerin mac¢ bitiminde
birbirlerine sarildiklar1 anlar ve birbirlerini kutlamalar1 yer almaktadir. Bu baglamda, reklamda

kadinlar arasinda dayatilan rekabet mitinin dayanisma mitine donligmesi anlatilmaktadir.
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3. 3. 3. 5 Ses Diizlemi:

Reklam filminde, Walker Music tarafindan yapilan bir miizik iizerine Venus
Williams’in seslendirmesi kullanilmaktadir. Miizikte yer alan sakin tonlamalar reklam filminin
senaryosunu destekler niteliktedir. Miizik ve seslendirme, goriintii akisi ile uyum igerisinde

verilmektedir.

3. 3. 3. 6 Genel Degerlendirme:

Nike markasinin “YouCan’t Stop Us” kampanyasinin doérdiincii reklam filmi olarak
yaymlanan bu reklam filmi, verdigi mesajlar ile femvertising reklam seklinin en iyi
orneklerinden birisidir. Reklam filminde yer alan sporcu kardesler Serena ve Venus Williams
cocukluklarindan itibaren maruz kaldiklar1 rekabet baskisindan bahsetmektedir. Bu baskiya
ragmen Yyillar icerisinde birlikte gelistirdikleri dayanisma ruhu ise reklam filminde ¢ok iyi bir
sekilde islenmektedir. Sporcularin siirekli birbiri ile karsilastirilmast ve kiyaslanmasi kadin
sporcular ilizerinde daha fazla hissedilir bir baski yaratmaktadir. Bu konuda kaliplagmis
fikirlerin aksine kadin sporcularin kiz kardeslik kavrami iizerinden profesyonel hayatlarinda
birbirlerine destek olmalar1 iizerinden kurgulanan reklam filmi kiz kardesleri durduramazsiniz

diyerek oldukga giiclii bir vurgu yapmaktadir.

3. 3. 4. 1“One Day We Won’t Need This Day | Nike” Bashkh Reklamin Gostergebilimsel
Incelemesi

Nike’nin 47 saniyelik “ One Day We Won't Need This Day” adli reklam filmi R/GA
Portland reklam ajansi tarafindan ¢ekilmistir. Reklam filmi Nike Youtube sayfasi iizerinden 8
Mart 2020 tarihinde yaymlanmistir. Reklamda tenis oyuncusu Serena Williams, futbol yildizi
Megan Rapinoe ve diger bir¢ok kisinin basarilar1 vurgulanmistir. Bu reklam filmi markanin, 8

Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in Youtube sayfasindan yayinladig: reklam filmidir.

3. 3. 4. 2 Goriintii Diizlemi :

Reklam filminin ilk karesinde bag ortiilii bir kadin sporcu goriilmektedir. Sporcunun bag
ortiistinde yer alan Nike amblemi goze carpmaktadir. Ardindan sporcu kiz c¢ocuklari
gelmektedir. Ilerleyen sahnelerde siyah beyaz goriintiilerde Serena Williams’1 bir mag
esnasinda goriilmektedir. Hizlandirilmis goriintiilerde ayrica taraftar kadin gruplar da yer
almaktadir. Sonraki karelerde yeniden sporcu geng kadinlar1 ve kiz ¢ocuklar1 yer almaktadr.

Serena Williams ve Megan Rapinoe reklam filminin ilerleyen karelerinde goriilmektedir.
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Aralardaki siyah beyaz goriintillerde bir mag¢ sonrasi kadin sporcularin sevinglerini
goriilmektedir. Farkli sporlarla ugrasan, farkli irk, yas ve beden dlgiilerindeki kadinlar reklam
filminin ilerleyen sahnelerinde yer almaktadir. Reklam filmi Nike markasinin amblemi ile sona

ermektedir.

3. 3. 4. 3 Gorsel Ileti Diizeyi
Kesit 1:

Sekil 14 Sporcu Kadin

Reklam filminin ilk karesinde bas Ortlisinde Nike amblemi olan bir sporcu
goriilmektedir. Sporcunun ilerleyen karelerde elini bas ortiisiine gotiirmesi olusan yanlis din
temelli tabulara bir gondermek olarak vurgulanmaktadir. Gokyiiziiniin arka plan olarak
kullanilmastyla mavi rengin ¢agrisim yaptig1 6zgiirliik temasi dikkat ¢ekmektedir.

Kesit 2:
Sekil 15 Elinde Top Tutan Kiz Cocugu

Doq ")
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Ozgiivenli bakislariyla bu karelerde yer alan kiz ¢ocuklarinin erken yasta futbol ile
ilgileniyor olmas1 futbola kars1 var olan cinsiyet¢i bakis acisina karsi bir durus olarak reklam
filminde yer almaktadir. Futbolun kadinlara uygun bir spor dali olmadigina yonelik var olan
genel yarginin aksine bu alanda da bir degisime gidildigi vurgulanmaktadir. Futbolun erkek
sporu olarak goriilmesinin nedeni birgok toplumda yer alan ataerkil diizenin getirdigi toplumsal
cinsiyet rolleri olarak goriilmektedir. Futbolun sert ve erkeksi bir yapist oldugu yoniindeki
yaygin kanilar kadin futbolculara yonelik yapilan yatirimlarin 6niine gegmektedir. Bu noktada
reklam filminde yer bu sahneler 6nem arz etmektedir.

Kesit 3:
Sekil 16 Taraftar Kadinlar

Spor miisabakalarina kadinlarin ilgi gostermeyecegi gibi cinsiyet¢i bir tavra karsi
destekledikleri sporculari izleyen taraftar kadinlar reklam filminin bu karesinde goriilmektedir.
Spor dallarinin bir cinsiyet ayrimina ihtiya¢g duymadigi vurgusu bu reklam filminde agik bir
sekilde verilmektedir. Ayrica kesitte yer alan siyah beyaz goriintiiniin gegmis donemlerde

kullanilan kadin hareketi eylemliliklerine bir gonderme yapmaktadir.
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Kesit 4:

Sekil 17 Serena Williams

Alaninda bir¢ok basarist bulunan Serena Williams markanin bu reklam filminde de
goriilmektedir. Kardesi ile birlikte yer aldigi markanin baska bir filminde kiz kardeslik vurgusu
yapan sporcuya ait goriintiiler bu reklam filminde de basarilarini kutlamak icin kullanilmistir.
Sahnede 1s181n sporcunun yiiziine vurmasi ile giiclii ve kararli yiiz ifadesine dikkat
¢ekilmektedir.

Kesit5:
Sekil 18 Futbol Oyuncusu Kiz Cocuklar:

o

Reklam filminin bu karesinde futbol oyuncusu kiz ¢ocuklart goriilmektedir. Futbolun
erkek sporu olduguna dair var olan diisiincelere kars1 kiz ¢ocuklar1 burada 6zgiivenli bir sekilde
objektife bakmaktadir. Burada yine marka bu spor dalina karsi olan cinsiyet¢i tutumu
elestirmistir. Cheryl Cooky Serving Equality: Feminism, Media, and Women's Sports adli
kitabinda spor dallarinda dnemli olanin yetenek ve ¢alisma oldugunu séylemektedir. Futbolun
erkek sporu olarak goriilmesinin nedenini ise erkek sporcularin c¢alismalarina medyada daha
cok yer verilmesi ve daha biiyiik biitgeler ayrilmasi olarak aciklamaktadir. Temelde spor dallari

icin cinsiyet ve yonelim farki gézetilmemelidir (Cooky ve Antunovic, 2022: 71)
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Kesit 6 :
Sekil 19 Sporcu Bas Ortiilii Kadin

Bu karede bas ortiilii bir kadin sporcu bulunmaktadir. Burada ilk karede oldugu gibi
kadinlarin sporla ilgilenmesine yonelik var olan inangsal tabulara bir vurgulama yapilmistir.
Ayrica sporcunun bag Ortiisiinde Nike markasinin amblemi olmasi markanin iirettigi tirtinlerle
farkli inang gruplarima hitap ettigini gostermektedir.

Kesit 7 :

Sekil 20 Megan Rapinoe

.

Reklam filminde Megan Rapinoe adli {inlii profesyonel futbol oyuncusuna yer verilerek

yeniden futbolun sadece erkeklere hitap eden bir spor olmadig1 vurgulanmaktadir. Bir¢ok kez
farkli zamanlarda basarilar elde etmis bir kadin futbolcunun geng nesillere 6rnek olabilecegi
vurgusu bu reklam filminin bu kisminda dikkat ¢gekmektedir. Sporcunun mag esnasinda alinan

bu goriintiisiinde yliziindeki kararli durus géze ¢arpmaktadir.
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Kesit 8:

Sekil 21 Sampiyonluk Sevinci Yasan Sporcular

-l
Reklam filminin bu karelerinde kutlama yapan sporcularin ve kadin taraftar gruplarinin
goriintiilerinin ikinci dalga feminist eylemliliklerdeki goriintiilerle benzer sekilde verilmesi
dikkat ¢cekmektedir. Daha 6nce de oldugu gibi bu goriintiiler siyah beyaz bir sekilde kullanilmis
ve gOriintiiniin odag1 olarak sporcularin yiizlerinde 151k yogunlugu oldugunu sdylemek

mumkuindiir.

Kesit 9:

Sekil 22 Cherarleader

Chearleader kadinlarin farkli beden olgiilerinde olmasi ile marka reklam filminin bu
karesinde farkli beden Olgiileri i¢in {iriin iirettiklerini ve sosyal medyada sik sik karsilasilan
beden olumlamasini destekledikleri vurgulanmaktadir. Beden 6lciilerinin sporun herhangi bir
daliyla ilgilenmek icin bir engel yaratmadigi ve tiim beden tiplerini goriiliir kilmak amact bu

reklam filminin mesajlarindan biri olarak dikkat cekmektedir.
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Kesit 10:

Sekil 23 Nike Logosu

Yine reklam filminin son karesinde diiz siyah bir zemin iizerinde Nike logosu
goriilmektedir. Markanin yazili olarak bulunmamasi logosunun diinya capinda taniiyor

olmasinin ve markanin minimalist bir ¢izgisi oldugunu vurgulamaktadir.
Tablo 2 Gériintii Diizlemi ve Dilsel fleti Diizlemi

Kesit Dilsel Ileti

One day we won’t need this day.

(Bir giin bu giine ihtiyacimiz olmayacak. )

We won’t need a day to celebrate how far
we’ve cCome.
(Ne kadar ilerledigimizi kutlamak igin bir

giine ihtiyacimiz olmayacak.)
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We won’t need a day to prove we’re just
as fast or strong or skilled.
(Hizl, giiglii veya yetenekli oldugumuzu

kanitlamak i¢in bir giine ihtiyacimiz olmayacak.)

We won’t need a day to relive the come backs,
the firsts or titles we’ve won.

(Geri dondsleri, kazandigimiz ilkleri veya

unvanlar1 yeniden yasamak i¢in bir giine

ihtiyacimiz olmayacak.)




49

We won’t need a day to rally behind the

ones fighting to change the rules

(Kurallar1 degistirmek i¢in savasanlarin
arkasinda toplanmak igin bir giine ihtiyacimiz

olmayacak.)

One day we won’t need this day at all.
(Bir giin bu giine hig ihtiyacimiz

olmayacak.)
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Because one day, this day will be our everyday.
(Ciinkii bir giin bu giin bizim her giiniimiiz

olacak.)




o1

Mit:

Farkli milletlerden, farkli kiiltiirlerden, farkli dini inaniglardan, farkli yaslardan ve farkli
branglardan sporcularin yer aldigi “One Day We Won’t Need This Day” adli reklamda
“Kadinlar Glinii” vurgusu yapilmaktadir. Burada kadinlarin basarilarinin normal goriilmemesi
ve basar1 durumunda farkli sekillerde biiyiik bir bicimde kutlaniyor olmasi problem olarak

goriilmektedir.

Kadinlarin bdyle bir giine ihtiyaglarinin olmamasi gerektiginin anlatilmaya calisildigi
reklamda, “her giin kadimnlarin giinii olacak” mottosu kullanilarak erk diizene meydan
okunmaktadir. Sporcularin basarilar cinsiyetten bagimsiz olarak ele alinmali1 ve normal stii
bir durummus gibi lanse edilmemelidir. Kadin giiciiniin vurgulandig1 reklamda sonug olarak

miicadele mitinin zafer mitine doniismesi ele alinmaktadir.

3. 3. 4. 5 Ses Diizlemi:

Reklam filminde miizigin kim tarafindan yapildig:1 ve seslendirmenin kime ait oldugu
belirtilmemistir. Ancak miizigin temposunun ayni kalis1 izleyenleri verilmek istenen 6nemli
mesajlardan uzaklagtirmamaktadir. Miizik ve seslendirme goriintii akisi ile uyum igerisinde

verilmisgtir.

3. 3. 4. 6 Genel Degerlendirme

Nike markasinin, 8 Mart Diinya Kadinlar giinii kapsaminda yayiladigi bu reklam filmi
icerik bakimindan bir ¢cok mesaj barindirmaktadir. Spora karsi olusan cinsiyet¢i normlara karsi
¢ikilmakta, gen¢ kadinlar1 ve kiz ¢ocuklarini spor ile profesyonel olarak ilgilenme konusunda
destekleyen mesajlar bunlardan bir tanedir. Ote yandan beden olumlamas: gibi sosyal medya
araciligi ile sik sik karsilagtigimiz konu da ele alinmigtir. Markanin her reklam filminde bas
ortiilii kadinlara yer vermesi hem iirlin gosterimi agisindan hem de dini tabularin yikilisinda
onemli bir rol oynamaktadir. Reklam filminde {inlii sporcu kadinlara yer verilerek basarilari bir
noktada kutlanmistir ve bu durumun geng nesillere ilham olmasi amag¢lanmistir. Reklam
filminde kullanilan siyah beyaz goriintiilerin ge¢mis kadin eylemliliklerinde basina yansiyan
fotograflarla  benzerlikler —gostermesi ise kadin miicadelesi vurgusu yapildigini
distindiirmektedir. Dilsel ileti bakimindan ironik ifadelerin kullanilmasi reklam filmini akici

kilmis ve ilgiyi lizerinde basarili bir sekilde toplamustir.
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3. 3. 5. 1The Toughest Athletes | Nike (M) Bashkl Reklamin Géstergebilimsel Incelemesi
Nike’nin 1 dakikalik Toughest Athletes adli reklam filmi Wieden+KennedyLondon
reklam ajansi tarafindan c¢ekilmistir. Reklam filmi Nike Youtube sayfasi tizerinden 14 Mart
2021 tarihinde yayimlanmistir. Reklam filminde hamile ve ¢ocuklu kadinlarin spor yaparken
¢ekilen goriintiileri kullanilmistir. Marka reklam filmini Nike Motherhood adli {iriin serisinin

tanitimi i¢in ¢ekmistir.

3. 3. 5. 2 Goriintii Diizlemi:

Reklam filmi bas ortiilii hamile bir kadinin eli karninda ayna karsisinda nefes egzersizi
yaptig1 goriintiilerle baslamaktadir. Ikinci sahnede tekrar, hamile bir kadin oturarak nefes
egzersizi yapmaktadir. Ilerleyen karelerde bir kadin spor kiyafetleri igerisinde bir yandan
bebegi ile ilgilenmekte bir yandan ise bebegi igin siit sagmaktadir. Reklam filminin bir sonraki
sahnesinde elinde sorf tahtas1 bulunan hamile bir kadin goriilmektedir. Kadinin elinin karninda
oldugu kisa ama yakin bir goriintii bulunmaktadir. Sonraki sahnelerde sirasiyla yanina bebegi
bulunan ve yere spor matini seren bir kadin ve parkta bebegi ile birlikte uzanan bagka bir kadin
goriilmektedir. ilerleyen karelerde hamile ip atlayan bas ortiilii bir kadin, kiz ocugu ile birlikte
tenis oynayan bir kadin, bahgesinde egzersiz yapan hamile bir kadin yer almaktadir. Reklam
filminin sonraki karelerinde ise dis mekanda spor kiyafetleri ile kosan hamile bir kadin ve
ardindan i¢ mekanda bebegi ile ilgilenerek egzersiz yapan bir kadin bulunmaktadir. Sirasiyla
sorfet, pilates yapan, boksor ve kol ¢alisan hamile kadin goriintiileri yer almaktadir. Bir sonraki
sahnede ise hizl1 bir sekilde, halter kaldiran, suda dogum yapan ve atlet bir kadin gortilmektedir.
Reklam filminin ilerleyen sahnelerinde sirasiyla Fraser Pryce, Serena Williams, Nia Ali gibi
tinlii sporcular1 hamile veya kucaklarinda ¢ocuklari ile gormekteyiz. Sonrasinda bir ¢ok farkl
spor dal ile ilgilenen hamile kadin goriintiilerinin ardindan ilk sahnede gordiigiimiiz bas ortiili
hamile kadinin goriintiileri yer almaktadir. Reklam filmi markanin ambleminin yaninda

Motherhood kisaltmasi olarak M harfi ile sona ermektedir.
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3. 3. 5. 3 Gorsel Ileti Diizeyi:
Kesit 1:

Sekil 24 Nefes Egzersizi Yapan Hamile Kadin

Normal sartlarda hamileligin ilk giinlerinden itibaren kadinlarin olabildiginde dis
hayattan soyutlanip dinlenerek saglikli bir bebek diinyaya getirmesi beklenmektedir. Buna
ragmen reklam filminin bu sahnesinde hamile kadin sporcu antrenman yapmaya devam
etmektedir. Boylelikle var olan annelik normlariin disinda bir kadin goériilmektedir. Sporcunun

farkli acilardan goriindiigii bu kesitte bir eliyle aynadan gii¢ alirken, diger eliyle karnini tutmasi
dikkat cekmektedir.

Kesit 2:

Sekil 25 Nefes Egzersizi Yapan Hamile Kadin
r

Reklam filminin bu sahnesinde ev ortaminda nefes egzersizleri yapan hamile bir kadin
goriinmektedir. Bu sahnede kadinin markaya ait kullandig: iirlinler 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Ilerleyen hamilelik siirecine ragmen kadinin egzersiz yapmaya devam etmesi ile hamilelik

stirecine katki sagladig1 vurgulanmaktadir.
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Kesit 3:

Sekil 26 Bebegi icin Siit Sagan Anne
& "

Bu sahnede bebegi i¢in siit sagan bir kadinin sporcu kiyafetleri igerisinde olmasi, spor
hayatinin bebeginin bakimiyla es zamanli olarak devam ettigini vurgulamaktadir. Kadinin en
onemli isinin bebek bakimi oldugu yoniindeki fikirlere karsin kadinin anne olduktan sonrasinda

da kendi hayat akisina olagan seklinde devam edebilecegi vurgusu yapilmaktadir.

Kesit 4:

Sekil 27 Sorf Yapan Hamile Kadin

Bu sahnede elinde sorf tahtasi bulunan bir kadin goriilmektedir. Yine ilerleyen
hamileligine ragmen kadin sporcu agik havada ilgi duydugu spor daliyla ilgilenmektedir.
Kadinin elinin karninda tutmasi ve ardindan kadinin gézlerine yapilan vurgu ile giiclii bir kadin

imaj1 ¢izilmek istenmistir.
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Kesit 5:

Sekil 28 Spor Yapmak i¢in Hazirlanan Kadin

Bu sahnede spor yapmak i¢in hazirlik igerisinde olan bir kadin goriilmektedir. Kisa bir
an i¢in bile olsa bebeginin yaninda olmasina yonelik yapilan vurgu anne olmus bir kadinin hem

bebegi ile ilgilenip hem de spor hayatina devam edebilecegini vurgulamaktadir.

Kesit 6:

Sekil 29 Bebegiyle Oynayan Kadin

Burada her ne kadar bebegi ile acik bir alanda vakit gegiren bir kadin goriintiisii verilse
de kadmin tizerindeki kiyafetlerden ve kullandig1 spor matindan yine bebegi ile ilgilenirken

ayn1 zamanda spor hayatina devam eden bir kadin goriilmektedir.
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Kesit 7:

Sekil 30 Serena Williams ve Kizi

Benzer goriintiilerle devam eden reklam filminin bu kesintinde diinyaca iinli
profesyonel tenis oyuncusu Serena Williams’1 kiz1 ile birlikte tenis oynarken gérmekteyiz.
Kendisi gibi kiigiik yaslarla spor ile ilgilenen kizini destekleyen ve ona gii¢ veren bir anne
profili ¢izilmektedir. Kesitte kiziyla ayni renk ve ayn1 model kiyafeti giyiyor olusu markanin
bu yonde bir {iretim yaptigina yonelik bir gonderme niteligi tasimaktadir. Sahnenin sonunda

kiz1 ile yaptig1 el hareketi ile onun basarisin1 kutlamakta ve onu cesaretlendirmektedir.

Kesit 8:

Sekil 31 Suda Dogum Yapan Kadin

Dogum gibi toplum tarafindan 6zel ve kapali olarak yasamasi gerektigi diisiiniilen bir
anin reklam filminde canlandirilmasi kadina yonelik toplumsal normlarin kirilmaya ¢alisildig:
izlenimi vermektedir. Dogum yapan kadin markaya ait sporcu kiyafetleri igerisinde yer
almaktadir. Reklam filminde sinirlari zorlama anlaminda kullanilan pushing ifadesi burada

dogum ani ile 6zdeslestirilmistir.
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Kesit 9:

Sekil 32 Nia Ali ve Bebegi

Diinyaca iinlii sporcu Nia Ali’ye bu sahnede altin madalya kazandigi an bebegi
kucagindaki bir fotografi ile yer verilmektedir. Onemli bir spor miisabakasinin altin madalya
kazanan sporcunun kucaginda bebegi ile verilmesi anne olmasiin profesyonel kariyeri igin

engel olusturmadigina yonelik vurgu yapmaktadir.

Kesit 10:

Sekil 33 Logo

Diger reklam filmlerinden farkli olarak markanin bu kez yazil olarak yer aldig: dikkat
cekmektedir. Marka isminin yaninda iirin koleksiyonuna admi veren ve Motherhood

kelimesinin kisaltmas1 olarak M harfinin kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir.
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3. 3. 5. 4 Dilsel ileti Diizeyi

Reklam filmi boyunca yer alan repliklerde sporcu anne adaylarini giiglendirmek ve bu sekilde
bir imaj olusturmaya calisilmasi hedeflenmistir. Anne adaylarina sorular sorarak harekete
gecirmeyi amagclayan bir dil kullanilmistir. Ayn1 zamanda reklam filminde sik¢a izleyiciye sen

vurgusu yapildigi gdzlemlenmistir.

Tablo 3 Gériintii Diizlemi ve Dilsel ileti Diizlemi

Kesit Dilsel Ileti

Can you be an athlete ?
(Atlet olabilir misin?)

You,pregnant.

(Hamilesin.)

You,a mother.

(Sen, bir annesin.)

That depends.
(Bu sana baglhdir.)
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What is an athlete ?

(Sporcu nedir ?)

Someone who moves ?
Sounds like you.
(Hareket eden biri mi ?

Sana benziyor.)

Someone who gets it done no matter what.

(Ne olursa olsun onu yapan biri.)

You do that.
(Onu yap.)

Someone who listens to her body. Also you.

(Viicudunu dinleleyen biri
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Ayrica sen )

Someone who defies gravity.

(Yerg¢ekimine meydan okuyan biri.)

You.
(Sen.)

Someones who deals with the pain,

(Aciyla basa ¢ikabilen biri.)

Hits her limits and pushes past it

(Sinirlarmi zorlayan ve onu agan biri.)

Pushing
(itiyor.)
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Pushing
(itiyor.)

Pushing.
(itiyor.)

Someone who earn severy single win.

(Her birini kazanan biri.)

You
(Sen.)

You
(Sen.)

You
(Sen.)
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So, can you be an athlete ?

(Oyleyse sporcu olabilir misin?)

If you aren’t,no one is.

(Sen olamazsan, kimse olamaz.)

Mit:

Reklamda, her biri ayr1 daldan hamile sporculara yer verilmektedir. Kimi hamileyken
halter kaldirmakta, kimi kogmakta, kimi ise ¢ocuguna bakmaktadir. Bu farkli manzaralarin
ortak yonii ise kadinlarin her kosulda sporlarin1 yapmaya devam etmeleridir. Gii¢ vurgusunun
yapildigi igerikte, cinsiyetin getirdigi bazi zorluklarin {istesinden gelmenin de dogal oldugu
anlatilmaktadir. Oz olarak bakildiginda TheToughest Athletes’de annelik normlar1 mitlerinin

giiclii kadin mitlerine doniistiiglinii s0ylemek miimkiindiir.

3. 3. 5. 1. Ses Diizlemi:

Reklam filminde miizigin kim tarafindan yapildigi ve seslendirmenin kime ait oldugu
belirtilmemistir. Ancak miizigin temposunun ayni kalis1 izleyenleri verilmek istenen énemli
mesajlardan uzaklagtirmamaktadir. Miizik ve seslendirme goriintii akis1 ile uyum igerisinde

verilmistir.
Genel Degerlendirme

Nike markasinin bu reklam filminde hamile kadinlara hayatin igerisinde amator ve profesyonel
olarak spor yaparken vermesi toplumda var olan hamile kadin algisin1 kirmaktadir. Hamile
kadinlarin sadece anne betimlemesi ile kullanilmasina karsi ¢ikan bu reklam filminde kadinlar
farkli alanlarda farkli spor dallar ile ilgilenmektedir. Sporcularin bazi karelerde ¢ocuklart ile

birlikte verilmeleri yeniden annelik vurgusuna yapilan bir elestiri niteligindedir.
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Kadin hareketinin zaman igerisinde gecirdigi asamalar, beden politikalarinin sadece tek
bir ¢alisma alani olmadigini, birgok farkli alanla i¢ ige gectigini gostermektedir. Temelde oy
hakki talebi ile baglayan miicadele alani, toplumsal cinsiyet rollerinin medya araciligi ile
mesrulastirilmasinin iizerine genis bir alana yayilmaktadir. Bu siireci, feminizmin gegirdigi
evreler bakimindan incelemek reklamlarin gegirdigi evrimi anlamak acisindan onemlidir.
Feminist hareketin tiim dalgalar1 birbirini tamamlayici ve bir adim daha ileriye tasir niteliktedir.
Reklamlarda kullanilan cinsiyetci kaliplarin degisimi de bu siirece paralel olarak ilerlemektedir.
Markalarin bu siirecte kendilerini bu adapte etme ugrasindan kaynakli nedenler ile ortaya
femvertising kavrami ¢ikmaktadir. Bu c¢alismada, feminizm tarihinin gegirdigi evreler ve
reklamcilik alaninda yasanan gelismelerin donemsel olarak incelenmesi amaclanmaktadir. Ilk
donemlerde goze carpan cinsiyetci, kadin bedeni iizerinden iiriin tanitimi yapan reklamcilik
anlayisi tarih icerisinde kadini giliglendirmeyi ve kadinin bu siirecine destek olmay1 hedefler
hale gelmektedir. Bu durumda tiiketici kitlenin biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan kadinlarin
tepkisi hayli etkili olmaktadir. Burada asil amag, ger¢ekten kadmnlarin gii¢lendirilmesi mi,
yoksa hedef kitleye uygun reklamcilik anlayisi mi sorularinin cevabi bu calismada
aranmaktadir. Ge¢mis donem reklamlarindan farkli olarak femvertising reklamlarinda
kadinlarin yetenekleri, basarilari ile yer aldiklar goriilmektedir. Reklamcilik alani i¢in yeni bir
kadin temsilinin sunulmasi daha esitlikgi bir tasvir olarak yorumlanabilmektedir. Ancak burada
onemli olan, bu yeni anlayisin niyetini dogru okumaktir. Asil amag¢ kadinlarin farkli bir
goriiniim 1le verilmesinden ziyade cinsiyet ve cinsel yonelim kavramlarindan bagimsiz bir insan
giiclendirilmesi yapilmasi gerekmektedir. Kisilerin metalastirilmasi yerine ¢ok katmanli birey
tasvirleri kurgulamak daha dogru olacaktir. Yapilan arastirmalarda femvertising kavraminin
marka feminizmi olarak goriildiigii ve kadin giicliniin pazarlanmasina yonelik faaliyetler olarak
tanimlandig1 ulasilan sonuglardan birisidir. Aslinda yapilacak en 6nemli hamle toplumsal
cinsiyet perspektifinden c¢ikarak 1k, yas, cinsiyet ve cinsel yoOnelim odakli genis bir
perspektiften bakmak daha dogru olacaktir. Markalar ellerinde bulundurduklari
yonlendirebilme giiciinii dogru bir sekilde kullanmakla miikelleftir. Femvertising kavrami
gelisimini tamamladig takdirde biiyiik 6lgekli bir toplumsal ve kiiltiirel bir degisime sebep
olabilir.

Yasanan dijital degisimlerle beraber kadinlar kendilerine farkli bir gézle bakmaya
baslamaktadir. Anne, es gibi kendilerine bigilen rollere alternatif bir kisilik gelistirme siirecine

girmektedirler. Bu siiregte 6nemli olan kisisel basarilar, yetenekler, hayatlar tizerinde kendi
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verdigi kararlardir. Markalarin da bu gelisime uyum saglamalar1 marka goriimii olarak oldukca
onemlidir. Keskin bir degisimden ziyade ge¢miste yapilan hatalar1 kabul ederek siireci zaman
icerisine yaymak daha akla yatkin olacaktir. Aksi durumda markalarin tutumlar1 ve yapilan
caligmalarin samimiyetsiz ve yiizeysel goriilmesi olasidir. Ayrica aktif olarak kullanilan sosyal
medya aglart lizerinden gelebilecek tepkiler kurumlarin biiyiik krizler yasamalarina neden
olabilmektedir. Bu nedenle yapilan reklam c¢alismalarinda ortaya ¢ikan tiriinler disinda 6nemli
olan bir diger durum da siire¢ icerisinde yer alan tiim calisanlarin bireysel olarak bu yeni
reklamcilik anlayisin1 dogru bir sekilde kavramalaridir.

Calismada incelenen Nike markasina ait reklamlar her ne kadar toplumsal normlari
yikmay1 hedeflese de reklamlarinda kullanilan kadin tasvirlerinin ideal kadin rollerini
reddetmis kadinlarin toplumdan soyutlanarak verilmektedir. Kadinlarin toplum igerisinde degil
de birbirleriyle olan iligkilerinin ve bireysel ge¢irdikleri zamanin vurgulanmasi gercek bir kadin
Ozglrlestirme fikrine sahip olup olmadiginin sorgulanmasina neden olmaktadir. Burada asil
ama¢ kadinlarin drlinleri alarak kendilerini giliglendirdikleri konusunda bir ikna siireci
yaratmaktir. Kisinin giiclii hissetmesini satin alinacak iirlinlere baglama fikri patriarkal
ideolojinin yeniden iiretilmesine ister istemez katki saglamaktadir. Reklamlarda kadinlara
sunulan hayat gergeklikle bagi koparmakta ve sorunlarin gizlenme, gérmezden gelme gibi
sonuclar dogurmaktadir. Bu goriiniimii kadinlarin elde ettikleri bir kazanim olarak gérmek
kadin hareketini etkisizlestirip, popiiler tiikketim kiiltiiriine indirgemeye neden olmaktadir. Bu
alg1 feminizmin ideolojik altyapisindan uzaklasip satin alinabilen bir {iriin olarak yansitilmasina
sebebiyet vermektedir. Calismadan yola ¢ikarak son donemlerde sik¢a karsilastigimiz
femvertising reklam 6rneklerinin sGylenen amaca hizmet etmekten ¢ok uzakta konumlandigini

sOylemek miimkiindiir.
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