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OZET

Tiirkiye’de kadinlarin satin alma gii¢lerinin son donemde arttig1 bilinmektedir.
Buradan hareketle markalarin yaptiklar1 reklamlarda, asil amagclar1 olan kadin tiiketicilerin
satin alma davranmislarim1 etkilemeye calistiklar1 gergegini gizleyerek, toplumsal cinsiyet
esitligini destekledikleri iddias1 iceren mesajlar vermeyi siklastirdiklar1 goriillmektedir. Ancak
bu markalar, ataerkil toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden iiretmekte, marka feminizmi ile
markalarina kars1 sempati yaratmaya calisirken kadin haklar1 miicadelesinin i¢ini bosaltarak
bu miicadelenin kendisini metalastirmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kaliplart doniistiiriilmeye caligiliyormus gibi gosterilirken, aslinda
bu reklamlarda ataerkil rol kaliplarinin bir kez daha smirlarinin ¢izilerek pekistirildigi, kadin
haklar1 miicadelesinin sirket feminizmine donistiiriildiigii, Barthes’in yan anlam ve mit
kavramlar1 ile ortaya ¢ikarilmaya calisilacaktir. Bu reklamlarin toplumsal cinsiyet esitligini
saglayacak olan pratigin belli markalarin {iriinlerini tiiketmeye indirgendigi iizerinde
durulacaktir. Reklamlar, goriinen iriin tanitma amaclarinin ardinda, ideolojik anlamlari
tiretme gorevini de Ustlenmislerdir. Bu noktada Althusser’in bireyleri 6zne olarak ¢agiran
ideoloji kavramindan, Heath ve Potter’in sistem igine ¢ekme teorisinden, Baudrillard’in
diistinme biciminden ve kavramlarindan yararlanilarak femvertising reklamlarin okumasi
zenginlestirilecektir.

Althusser’e gore dzne araciligiyla ve 6zneler igin olmayan ideoloji yoktur. ideolojinin
gerceklesmesi ancak Ozne araciliiyla miimkiindiir (Althusser, 2002: 60). Bu noktadan
hareketle, kadin hedef kitlesine 6zne olarak seslendigi goriilen femvertising reklamlarin, bu
cagirma sekli ile giliclii, basarili kadin olarak 6znelestirdikleri kadin hedef kitlenin, arka
planinda yatan ataerkil ve kapitalist ideolojiyi gormelerini imkansiz hale getirdikleri
goriilmektedir. Althusser’in deyimiyle ideolojinin maddi bir varolusa sahip oldugu ve bu
ideolojinin bireyleri 6zne olarak cagirdig: teorisi ilizerinden gidilerek; diger tiim reklam
tiirlerinden farkli olmayarak, kendisini ataerkil ideolojinin karsinda ve onu doniistiirme
iddiasiyla konumladigini belirten femvertising reklamlarin da ataerkil ve kapitalist ideolojik
yapiya sahip oldugunun gostergebilimsel yontem ile agiga ¢ikarilmasi bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising Reklam, Toplumsal Cinsiyet, Feminizm
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SUMMARY
Reproduction of Gender Patterns and Commodification of Feminist Struggle; A

Critical Analysis of Femvertising

It is known that the purchasing power of women in Turkey has increased recently.
From this point of view, it is seen that in the advertisements of the brands, they hide the fact
that they are trying to influence the purchasing behavior of female consumers, which is their
main purpose, and intensify giving messages that claim to support gender equality. However,
these brands reproduce patriarchal gender stereotypes, while trying to create sympathy for
their brands with brand feminism, they empty the women's rights struggle and commodify this

struggle.

While gender stereotypes are portrayed as trying to be transformed, in fact, in these
advertisements, it will be tried to be revealed with Barthes's connotation and myth concepts
that patriarchal role stereotypes are once again reinforced by drawing their boundaries, and
the struggle for women's rights has been transformed into corporate feminism.It will be
emphasized that what will ensure gender equality in these advertisements is reduced to
consuming the products of certain brands. Advertisements have also undertaken the task of
producing ideological meanings behind the visible product promotion purposes. At this point,
the reading of femvertising advertisements will be enriched by making use of Althusser's
concept of ideology that calls individuals as subjects, Heath and Potter's theory of immersion,

Baudrillard's way of thinking and concepts.

According to Althusser, there is no ideology that is not through and for subjects.
Realization of ideology is possible only through the subject(Althusser, 2002: 60).From this
point of view, it is seen that femvertising advertisements, which are seen to address the female
target audience as subjects, make it impossible for the female target audience, whom they
subject as strong and successful women, to see the patriarchal and capitalist ideology
underlying their advertisements.In Althusser's words, going through the theory that ideology
has a material existence and that this ideology calls individuals as subjects; The aim of this
study is to reveal the patriarchal and capitalist ideological structure of femvertising
advertisements, which state that they position themselves against patriarchal ideology and

claim to transform it, not different from all other types of advertisements, by semiotic method.

Keywords: Femvertising Advertising, Gender, Feminism
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ONSOZ

Son donemde toplumsal cinsiyet esitligini destekledigini ve ataerkil rol kaliplarim
dontistiirecegini iddia eden markalarin, popiiler bicimde yayginlastirmaya bagladiklar1 kadin
odakli feminist reklamlar1 ile (femvertising), toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden
tirettiklerinin ve i¢ini bosaltarak kadin haklari miicadelesini metalastirdiklarinin, elestirel teori
baglaminda ortaya ¢ikarilmasi bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Elestirel teori 1s18inda, gostergebilimsel yontem kullanilarak ortaya konan bu
arastirmada, kadin haklari miicadelesinin kendisini sirket feminizmine dOniistiiren
femvertising reklamlarin; kadin hedef kitleye tiiketerek kadin haklar1 savunucusu
olunabilecegi ve toplumsal cinsiyet esitligi saglanabilecegi mesajlarii verdigi agiga
cikarilmaya calisilmistir.

Althusser’in bireyleri 6zne olarak kuran ideoloji tanimindan, Barthes’in yan anlam ve
mit; Baudrillard’in simiilasyon ve hipergerceklik kavramlarindan, Heath ve Potter’in sistem
icine ¢ekme kuramindan yararlanilarak okunan femvertising reklamlarin, diger reklamlardan
farkli olmayarak ataerkil ideolojiyi ve tiiketim ideolojisini besledigi sonucuna varilmistir.

Kadin hedef kitleyi yakalayarak markaya olan baghligi artirmayr hedefleyen
femvertising reklamlarin, ii¢ dakikalik spotlarda kadinlari erkeklerle esit statiide, hatta
tilketerek Ustilin bir basariya kavusmus sekilde gostermeleri, hipergercek bir basar1 dykiisiiyle
hedef kitlede sanal bir rahatlama ve kaleydoskop etkisi yaratmakta ve bu reklamlar iginde
barimdirdig1 ideoloji sayesinde ise agik sOylemin ardinda yatan Ortiik sdylemleri, tarihi ve
kiltirel gercekleri okumayr zorlastirmaktadir. Arastirma Ortilk anlamlari, elestirel

teorisyenlerin bakis agilar1 ve gostergebilimsel yontem ile goriiniir kilmay1 hedeflemistir.



GIRIS

Insanlik tarihinde, aveilik ve toplayicilikla hayati siirdiiren kabilelerin donemi olan
Paleotik ¢ag on binlerce yil siirmiistiir. Dogurganligin soyun devamindaki rolii net sekilde
bilindigi icin o doénemde kadin erkekle esit hatta erkekten iistiin kabul edilmistir. Ozel
miilkiyet olmadig1 icin bir cinsin digerini somiirmesi ve tlizerinde tahakkiimii s6z konusu
degildir (Michel, 1984: 11-15).

[sa’dan  10.000 yil &6nce Neolitik ¢agda tarimin icadi kadinlar tarafindan
gergeklestirilmistir. Clinkii antropologlara gore tohumlarin liretim ve saklanmasindan kadinlar
sorumluydu. Neolitik donemden kalma mezarlarda ana tanrigalara ve anaerkil uygarligin
izlerine rastlanmaktadir (Michel, 1984: 11-15).

Orta Neolitik ¢agda 1.0. 6000-3000’lerde kadinin gapasinin yerini, erkegin sabani
aldiktan sonra yeni enerji kaynaklarinin (0kiiz, su, riizgar giicii) kullanimi ile besin fazlalig
artinca buna bagl olarak niifus patlamasi yasanmistir. Tarimsal artik; birikimi ve 0Ozel
miilkiyeti dogurmustur. Boylece bir simif, diger sinifi beslemeye baslamistir. Bu yeni diizen
yeni ig boliimleri ortaya ¢gikarmaya baglamistir. Sermayenin belli ellerde toplanmasi, kolelige
dayali yeni ekonomiyi ve sosyal simiflar1 ortaya g¢ikarmistir. Tim bu gelismeler kadinin
durumunu degisiklige ugratmistir. Tarimin yayginlagtigi toplumlarda toplu mezarlara
rastlanmasi toprak icin kan dokiildiigiinii de gostermektedir. Binlerce yil ana tanrigalara
rastlanirken, artik erkek heykelciklere, erkek tanrilara rastlanmaya baslanmigtir (Michel,
1984:17-19).

Merkezi kralliklarin kuruldugu donemde kralligin kadin soyundan devamini 6nlemek
icin kadinin veraset haklar1 ve ekonomik bagimsizligi kisitlanmistir. Kiliseler, kadinlar1 daha
once kilise blinyesinde icra ettikleri yliksek gorevlerden uzaklastirmis, kilise biinyesindeki
egitim, kiz ¢ocuklarma kapatilmistir. Aradaki bu egitim farki ilerleyen yillarda kadinlarin
serbest mesleklerden diglanmalarina olanak saglamistir. Mesela 14. yiizyilda, o giine dek
cerrahlik, berberlik gibi mesleklerde iyi yerler edinmis kadinlara, bu meslekleri yapmak
yasaklanmistir (Michel, 1984: 27-30).

Engizisyon donemi, Papa’nin 1258’de biiyiiciiliikle ilgili aldig1 bir kararla baslamis ve
on binlerce kadinin yakildig1 bu korkung biiyiicii avi, ancak 18. yiizyilda son bulmustur. O
donemde kadmin tek gorevi ¢ocuk dofurmak olarak goriildiigii i¢in ¢ocuk diisiirmek sug
sayilmaktadir. Ornegin 15. yiizyilda, Almanya’da bazi ebeler, mecburiyet durumunda annenin

yasamini tercih etmesinden dolay1 diri diri yakilmislardir. Bu konuyla ilgili, baz1 yazarlar



“Avrupa’da benzer nitelikte bdyle bir soykirim i¢in Hitler’in histerisini beklemek gerekti”
demislerdir (Michel, 1984: 33).

14. yiizyilda Fransa’da kadinin aile i¢indeki durumu giderek kotiilesmistir. Zayif cins
kavrami1 Roma hukukgular1 tarafindan kullanilmaya tekrar baslanmistir. Ornegin kadin,
kocasinin ve yargicin izni olmaksizin hi¢bir hukuki eylem yapamamaktadir. 1547 yilinda bir
karar ile Ingiltere’de kadinlarm sohbet amagli dahi bir araya toplanmalar1 yasaklanmis,
kocalar, onlar1 evde tutmakla gorevlendirilmistir. Giliglenen burjuvazi, ev kadinhigini
ovmekteyken, ¢alisma hayatinda tutunmaya c¢alisan kadinlar ayni isi yapsalar dahi erkeklerin
aldig1 iicretin yarisindan daha az iicretle ¢alistiriimiglardir (Michel, 1984: 33-35).

Aile i¢ine hapsedilen orta siif kadinlar edebiyat, bilim, sanat iiretmeye evde devam
etseler dahi, bu eserlerinin altinda erkek kardes, koca veya babalarinin imzasi olmustur.
Ornegin astronomi alaninda Tycho-Brahe (1546-1601)’in kiz kardesinin, onun c¢alismalarina
verdigi katki yok sayilmigtir. Marguerite Van Eyck, kardeslerinin tablolarin bir kismini
yapmistir ancak bu eserlerde adi ge¢cmemektedir. 1792°de Mary Wollstonecraft Kadin
Haklarinin Dogrulanmasi (Vindication of theRights of Women) adindaki caligmasinda
ozellikle Rousseau'nun fikirlerine ve egitime ulasabilme acisindan kadinlarla erkekleri esit
gormeyen Fransiz Devrimi’ne bagkaldirmistir (Michel, 1984:36-46).

Feminizm, kadmlarin tiim Avrupa’da yillarca siliren ezilmeleri, miras, bosanma,
miilkiyet haklarinin verilmemesi, hatta yasama haklarinin dahi cadi adledilerek ellerinden
alinmasi, Aydmlanma Cagi’nin ve Fransiz Devrimi’nin bile kadina haklarim1 vermemesi
sonucunda 19. yiizyilda ortaya ¢ikan ve 21. yiizyila kadar birgok ekole ayrilmis kuram olarak
tanimlanabilir (Oztiirk, 2011: 21). Birinci dalga feminizm kadinlarm egitim, oy kullanma,
miilkiyet gibi sosyal hak taleplerini igerirken (Tas, 2016: 167), ikinci dalga feminizm, ilk
dalganin iizerinde durmadigi kadini baskilayan ataerkil kiiltlirlin sembolleri ve mitlerini
incelemistir (Durudogan, 2010:68-70). Ugiincii dalga feminizm ise farkl kiiltiir ve toplumdaki
kadinlarin farkli sorunlar yasadigina dikkat ¢ekmistir (Karabas, 2020: 33-34).

19. yiizy1l ise kapitalizmin, emperyalizmin ¢agidir. Kapitalizmin kendisini devam
ettirebilmesi, metadan elde ettigi kara ve ayrica meta disindaki {iretim ile elde ettigi birikime
baghdir. Erkeklerin emegini pazarda satabilmesi i¢in kadinlar tarafindan ev i¢i emek ile
erkeklerin emeginin yeniden iretilmesi gerekmektedir ki bu meta digi tretim bigimidir.
Michel bunu “temel birikim”, A. Gunder Frank ise "siirekli ilkel birikim" olarak
adlandirmaktadir. Yani baslangicta kadinlarin karsiligt 6denmeyen emek giicli bigimi
olmasaydi kapital sermaye ¢ok zor gergeklesecekti veya hi¢ gergeklesmeyecekti (Michel,
1984: 51).



19. ylizyilda kadmlarin egitim kurumlarmin her diizeyine yeni yeni girmeyi
basarmalar1 feministlerin dnemli kazanimlarinin baginda gelmektedir. Ornegin Edinburg’ta ilk
kiz 6grencinin Tip Fakiiltesi’ne kabulii, 6grenci gosterilerine yol agmustir (Michel, 1984: 65).

20. yilizyilda feminist hareketler, kadin ve erkek arasindaki farkin dogadan
gelmedigini, iki cinsin ayrimciliga dayali sekilde egitim almalar1 sebebiyle bu farkin
olustugunu savunmuslardir. Kadinin aile i¢ine hapsedilerek medeni yonden oldiiriildiigiinii,
kamusal alandaki ekonomik ve siyasal gérevlerden dislandigimi dile getirmislerdir. Ataerkil
ideoloji; kadinlar1 bunalim donemlerinde ise en son alinan yedek emek giicii olarak goriirken,
kriz donemlerinde ise isten ilk cikarilan segcenek olarak gormiis ve bu uygulamalari hakl
gosterecek sekilde ev kadinlig1 ideolojisini giiclendirmistir.

Anne Tristan’a gore "Dogrunun yolunu bulabilmek i¢in, giiniimiiziin kapitalist erkek
uygarliginin degerlerini ve kurallarini tersine ¢evirmek yeterlidir" ¢iinkii ataerkil ideoloji ve
kapitalist erkek medeniyeti birlikte islemektedir. Bugiin dahi kitle iletisim araglart gergek
feminist eylemleri gormezden gelmekte veya alay konusu yapmaktadir. (Michel, 1984: 69,
102).

Son donemde Tirkiye’de kadinlarin ¢aligma hayatina katilim oraninin artmasiyla,
satin alma giiglerinin artig1 ve satin alma siire¢lerinde karar1 ¢ogunlukla kadinlarin verdigi
bilinmektedir. Bu sebeple markalar, toplumsal cinsiyet esitligini destekledikleri iddiasi igeren
mesajlarin oldugu reklamlarini artirmaya baslamistir. Kadinlar1 geleneksel rol kaliplarinin
disinda konumladigini iddia aden bu reklam akimi femvertising reklam olarak
adlandirilmistir. Ancak markalar toplumsal cinsiyet kaliplarini degistirme vaadiyle kadin
hedef kitlenin sempatisini kazanirken aslinda hem bu ataerkil cinsiyet kaliplarini bilingli veya
bilingsiz sekilde yeniden liretmekte, hem de gercek anlamda kadin haklar1 miicadelesinin i¢ini
bosaltarak, miicadelenin kendisini metalastirmaktadirlar. Soler’e gore (2019: 23) feminizmle
iligkilendirilen diisiince ve pratikler markalar tarafindan femvertising reklamlarda satislar
artirmak i¢in kullanilmaktadir.

Ozdemir (2021: 188)’inde ifade ettigi gibi “Femvertising akiminin, kadin figiirlerinin
reklamlardaki yer alma sekillerine kars1 olumlu bir anlayisa hizmet ettigi bir¢ok akademisyen
(Cihangiroglu, 2018: 96; Onayl1 Sengiil, 2018: 62; Lamia Baki, 2019: 116 ), enddistri ¢alisan1
ve hatta feministler tarafindan iddia edilmistir”.

Bu arastirma, elestirel teori baglaminda temellendirilmis, elestirel teorisyenlerden biri
olan Louis Althusser’in bakis agis1 dogrultusunda incelenen femvertising (kadin odaklr)
reklamlari, Roland Barthes’in gdstergebilim yontemiyle analiz etmeyi amaglamigtir.

Ozellikle ¢alisma, gostergebilimin ana amaci olan goriinenlerin ardindaki 6rtiik anlamlarin



ortaya c¢ikarilabilmesi adina Althusser’in bireyleri 6zne olarak ¢agiran ideolojisinden,
Barthes’in yan anlam ve mit kavramlar1 ile Heath ve Potter’in elestirel olanin sistem iginde
eritilerek metalastirilmasini anlatan “sistem igine ¢ekme” kuramindan ayrica Baudrillard’in
simiilasyon, simiilakr, hiperger¢eklik kavramlarmmin yami sira Robert Goldman, Deborah
Heath and Sharon Smith’in 1991°deki ortaya attiklari ‘emtia feminizmi’ kavramindan da
yararlanarak ¢ok yonlii bir okuma yapmay1 hedefleyerek, femvertising reklamlarin ataerkil rol
kaliplari1  yeniden iiretip {retmedigini, kadin haklar1 miicadelesinin metalastirilip
metalastirilmadigini agiga ¢ikarmay1 amacglamaktadir.

Feminist hareketler haber biiltenlerinde ya géormezden gelinmekte ya da yerilmekte
iken, femvertising reklamlar ataerkiye ve kapitalist sisteme karsi olan feminist goriisii alip,
egemen mevcut sisteme zarar vermeyecek bir hale getirip, i¢ini bosaltmakta ve karin1 artirmak
i¢in miicadelenin kavramlarini dahi emtia olarak kullanmaktadir.

Reklamlar, tiiketim ideolojisini mesrulastirirken, kadinlara ideal kimlikler sunmakta
ayni zamanda feminist degerleri de kapitalist tiiketim kiiltliriiniin bir aracina doniistiirmekte,
feminist kazanimlar1 emtialastirmaktadir. Diger yandan kadinin toplumsal kimligi, geleneksel
veya modern mitlerle yeniden olusturulmakta ve tiikketim kiiltliriiniin nesnesi haline
getirilmektedir (Arasl, 2021: 107).

Bu calismada, kendisini kadin odakli (feminist) reklam olarak konumladiklari
iddiasinda olan reklamlarin gostergebilimsel analizleri yapilarak, ayrica bu reklamlarin arka
planinda yer alan ataerkil ve kapitalist ideolojinin ¢6ziimlenebilmesine odaklanilmigtir.
Femvertising olarak adlandirilan bu reklamlarin iddialarinin aksine, geleneksel toplumsal
cinsiyet kaliplarini tekrar trettikleri, kadin haklari miicadelesinin (sisteme olan isyanin), i¢ini
bosaltarak bu miicadelenin kendisini pazarda alinan satilan bir emtia haline getirdikleri,
tilketerek toplumsal cinsiyet esitliginin saglanabilecegine dair mesajlar verdikleri ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Calismanin ilk boliimiinde femvertising reklamlar1 elestirel teori
1s18ida analiz edebilmek adimna; Althusser’in “Ideolojisi”, Barthes’mn “Mit” kavramu,
toplumsal cinsiyet ve iktidar iliskileri, toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda yeniden
iiretimi tizerine ¢alisilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde femvertising reklamlarin yola ¢ikis
noktasi olan feminizm kavraminin anlami, feminizm ile ilgili diger kavramlar, feminizmin
ortaya cikisindaki dalgalar, feminist akimlar ve son olarak feminist argiimanlarin ve
kazanimlarin nasil metalastirilarak sirket feminizmine (emtia feminizmine) doniistiiriildiigii
aciklanmistir. Calismanin son boliimiinde amagli 6rnekleme yontemlerinden Ol¢iit 6rnekleme
yontemiyle feminizm ve kadin haklar1 gibi konular1 sdylem diizeyinde iginde barindiran

reklamlardan se¢im yapilarak, bu reklamlar Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi



ve mit kavrami ile analiz edilmis ve ortaya ¢ikan bulgular; Althusser’in ideolojisi, Heath ve
Potter’in “sistem icine ¢ekme” kurami, Baudrillard’in “simiilasyon, simiilakr” kavramlari,
Goldman, Heath ve Smith’in “emtia feminizmi” kavramlar1 1s1¢1nda ¢ok yonlii bir okuma ile
zenginlestirilmistir. Boylece aslinda femvertising reklamlarin; toplumsal cinsiyet rollerini
yeniden trettigi, kadin haklar1 miicadelesinin kendisini metalastirdigi, toplumsal cinsiyet

esitligini saglayacak olan pratigi tiiketime indirgedigi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir.



BIiRINCI BOLUM
ELESTIREL TEORi BAGLAMINDA TOPLUMSAL CiNSIiYET

1.1.Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavram

Son yillarda tizerinde durulan kavramlar olarak cinsiyet ve toplumsal cinsiyet
kavramlarmin kullanimi ¢ogu calismada her ne kadar i¢ ice ge¢mis olsa da, kullanim yerleri
farklilik gostermektedir.

Ingilizcede mevcut olan cinsiyet sozciigii icin iki ayr1 kelimenin mevcut oldugu
bilinmektedir. Bunlar gender ve sex kelimeleridir. Giidekli’nin (2016: 47) de ifade ettigi
lizere; Ingilizce’deki gender kelimesinin karsiigi Tiirkge’de toplumsal cinsiyet olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkge’de cinsiyet kelimesinde bdyle bir ayrim olmamasi nedeniyle
cinsiyet kelimesinin basina toplumsal ifadesi getirilmistir. Butler (2014: 10) cinsiyet ve

toplumsal cinsiyet kelimelerini su sekilde agiklar:

“Sex kelimesinin aksine, gender kelimesi ayni zamanda Latince, Almanca, Yunanca gibi, sahis
zamirlerinin ve cins isimlerin "cinsiyetli" olabildigi diller s6z konusu oldugunda "dilbilimsel
cinsiyet/cins" anlaminda, yani bir gramer terimi olarak da kullaniliyor. Bu tiir dillerde bir cins ismin
gramer kurallart geregi belirlenen "cinsiyet"i, aslinda cins ismin adlandirdigi seyin dogasina dair bir
bilgi vermez. Ornegin pek ¢ok dilde "sokak" kelimesinin gender'inin, yani cinsinin disi olmas1 sokagin
disi bir varlik oldugu anlamina gelmez. Muhtemelen bu niianstan hareketle feminist kuramda, toplumsal
ve kiiltiirel olarak belirlendigi, toplumdan topluma ve tarihsel olarak degistigi savunulan gender ile daha
biyolojik addedilen sex arasindaki farkin vurgulanmas: sonucu iki terimin arasi giderek acild1.
"Cinsiyet" dedigimiz seyin birbirinden ayristirilabilecek iki ayr1 kullanimmin bulunmadigi Arapga,

Ibranice ve Tiirke gibi dillerde, kuramm aktarabilmek icin gender’mn karsiligi olarak "toplumsal

cinsiyet" terimi iiretildi ve literatiire yerlesti”.

Cinsiyet kavrami, genel olarak kadinlar ile erkekler arasindaki dogustan gelen
biyolojik farkliliklar igeren ozellikleri tanimlamak i¢in kullanilirken (Tirmen, 2003: 2),
toplumsal cinsiyet, geleneksel erkeklik ve kadmlik rollerinin toplumsal, psikolojik, kiiltiirel
taraflarina vurgu yapmaktadir (Echaniz, 2006: 351). Toplumsal cinsiyetin, disil veya eril
sayllmak i¢in sergilenmesi gereken davranis ve tutumlarla ilgili toplumsal beklentiler oldugu
sOylenebilir (Stone, 2019: 54).

Yapisal olarak erkek beyninin kadininkinden yiizde dokuz oraninda biiyiik olmas1 19.
yiizyilda bir takim bilim ¢evrelerince kadiin diisiik zihinsel aktiviteye sahip oldugu seklinde

yorumlansa da isin gercegi kadin ve erkegin esit oranda beyin hiicrelerine sahip oldugudur



(Brizendine, 2011: 21). Buradan hareketle Glidekli’nin (2016)’de belirttigi {izere sadece kadin
ve erkek arasindaki biyolojik, fiziksel farkliliklar toplumsal cinsiyet esitsizliginin bir dayanagi
olmayacaktir (48).

Cinsiyet kadin ve erkek olarak iki sekilde smiflandirilir. Bebekler daha dogmadan
once cinsiyet organlarina bakilarak ya kadin ya da erkek cinsiyet grubuna ait olarak
kimliklendirilirler. Bundan sonra oynayacaklar1 oyunlardan, oyuncaklara hatta sececekleri
meslege kadar tiim farkliliklar bebek icin aile, toplum, kiiltiir tarafindan isletilmeye baslar.
Gender ve sex yani toplumsal cinsiyet ve cinsiyet siklikla karistirilir veya birbirinin yerine
kullanilabilir, bunun nedeni ikisinin ¢ogu zaman bir arada kullanilmasi, paralel anlamlar
tasidiklarinin diisiiniilmesinden kaynaklidir. Insanlarin biyolojik cinsiyeti farkli iki iireme
organina gore belirlendigi icin cinsiyet iki tlirdiir ancak toplumsal cinsiyet cesitlilik gdsterir.
Cinkii toplumdan topluma degismektedir. Genelde kadinlardan feminen, erkeklerden
maskiilen davraniglar beklenecektir. Ancak toplumdaki insanlarin da bu toplumsal
beklentilere uyma derece ve anlayislar farklilik gosterecektir (Dokmen, 2015: 21-22).

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim 1960’larda ilk kez Robert Stoller gibi
psikologlarin ¢alismalarinda yer aldi. Ondan oncesinde toplumsal cinsiyet kavrami ile sadece
dil bilgisel olarak kelimelerin eril ve disil siniflandirmasina géndermek yapilmaktaydi (Stone,
2019:54). 1980’lerden itibaren toplumsal cinsiyet (gender) kavrami, tarihsel analizlerde
kullanilmaya baslandi. Irk, sinif, etnik grup gibi tarihsel kategorilerden biri gibi ele alinmaya
baglad1 ki bu toplumun dinamiklerini yorumlamay: kolaylagtiracakti. Kavram, kadmnlik ve
erkeklik cinsiyet kimliklerinin tarihsel olarak kokenlerine inmeyi saglarken, toplumsal

cinsiyet tarihi aragtirmalarinin 6niinii agan bir gelismeydi (Cakir, 2004: 4).

1.1.1.Ataerkillik ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Insan dogumundan itibaren, igine dogdugu g¢evreden edindigi bilgi ve deneyim
sayesinde, toplumun beklentilerine gore toplumda bir yer edinmeye, kabul gormeye caligir.
Insanlarin dogumundan bile &ncesinde belli olan cinsiyet farki en belirgin farklardan biridir.
Ancak cinsiyet farki sadece biyolojik 6zellikleri icermez, yasamin ilk evrelerinden itibaren
sosyallesmeye baslayan birey, cinsiyetini merkeze alan ve toplum tarafindan 6gretilen bir
diisiiniis ve anlayis diinyas1 gelistirir. Olusan bu diinya Korkmaz ve Baser’in de ifade ettigi
gibi toplumsal cinsiyettir (2019: 71).

Kadin ve erkegin arasindaki farkliliklarin biyolojik degil, sosyal siirecler sebebiyle var
oldugunu anlatmak {tizere, cinsiyet farkliliklari terimi yerine toplumsal cinsiyet farkliliklart

terimi kullanilmaktadir. Kadin ve erkek kategorilerini cinsiyet (sex), kadin ve erkekle iligkili



olmak iizere kadmnsi ve erkeksi kategorilerini toplumsal cinsiyet (gender) belirttigi igin,
“cinsiyet farkliliklar1”, “toplumsal cinsiyet rolleri” ve “toplumsal cinsiyet kalipyargilar1”
terimlerinin kullanilmasini da tercih edenler vardir (D6kmen, 2015: 23-23).

Toplumsal cinsiyet bireylerin kimliklerine bir miidahale alan1 oldugu igin igerisinde
sosyo-kiiltiirel bir yapt barindirmaktadir. Bu yiizden toplumsal cinsiyet ataerkillik ve iktidar
kavramlariyla birlikte disiiniilmelidir. Tirk¢e’ye Fransizca’dan girmis olan ataerkil
kelimesinin Tiirkge karsiligi erkek iktidaridir. Bati dillerinde baba (patria) kelimesinden
tiireyen patriarka kelimesi, Tiirk¢e’de ataerkillige karsilik gelmektedir (Korkmaz ve Baser,
2019: 72).

Ataerkil veya patriarkal, ataerkillige dayanan ataerki temelli olusumlara denmektedir.
Kimi tarihgilere goére patriyarka diinya toplumlarina egemen olmadan 6nce toplumlarin
bircogu anaerkil diizene sahipti, bircogunda da cinsiyet egemenligi bulunmamaktaydi
(wikipedia.org, 2022).

Ataerkil toplumlarda cinsiyetci is dagilimi, kadin1 ev isi ve cocuk bakimindan sorumlu
tutarken, erkegi is hayati, siyaset gibi kamusal alana konumlar. Bu ataerkil ideoloji, kusaktan
kusaga aktarilarak kadin ve erkege 6zgii kimlikleri geleneksel anlamda tanimlamaya devam
eder. Aile i¢indeki iliskiler ag1 da patriarkal niteliktedir ki aile ¢ekirdek aile olsa dahi, son s6z
erkeklerin ve yaglilarindir (Demirdag, 2017: 59).

Kadinin maruz kaldigi bu baski hem 6zel hem kamusal alanda her giin tekrar iiretilen
cinsiyetlendirilmis kadin kimligi yaratmaya devam etmektedir. Ayrica kadin ev igiyle
iliskilendirilirken ev ve eve ait olan kiiltiirel anlamda degersizlestirilmektedir. Kadinin 6zel
alanda konumlandirilarak, smnirlarinin  ¢izilmesi bir baska durumu da beraberinde
getirmektedir. O da, egitim imkanlarindan yararlanarak is hayatina katilabilen kadmin ise
icinde bulundugu Kkiiltiiriin kodlarina gore bu kez de aykiri olarak etiketlenmesi yani
oOtekilestirilmesidir. Bugiin iginde bulundugumuz modern olarak adledilen toplumlarda dahi
hala geleneksel toplumlardan kalma kiiltiirel kodlar1 gormek miimkiindiir. Ataerkil diisiince
yapisinin uriinii olarak kadma iligkin gilindelik yasam, egitim ve mesleki olarak pek ¢ok
cinsiyet rolleri geleneksel kodlar iizerinden tanimlanmaya devam etmektedir (Aktas, 2013:
69-70).

Ozbudun, Sar1 ve Demirer (2007: 151) ataerkiyi daha farkl sekilde tanimlarlar. Onlara
gore ataerki, her tiirlii somiirii iligkisini olanakli kilar. Sadece erkeklerin kadinlar iizerinde
tahakkiimii degil, giicliilerin (yani dinsel, askeri, iiretim araglar iizerinde denetim yetkisine
sahip) oOtekiler (giigsiizlerin, eril taniminin disindakilerin, iktidarsizlarin) {izerindeki topyekiin

tahakkiimiinii igerir. Kapitalizmin de tarihsel konjektiirde, kir-kent, kadin-erkek, toprak



miilkiyeti-topraksizlik (Diinya’da tapulu topraklarin sadece %1°i kadinlara ait (Ozbudun, Sar
ve Demirer 2007: 151) gibi esitsiz iligkiler temelinde sekillendigini dile getirmislerdir.
Yazarlar kapitalizmin sozde ozgiirliik, esitlik, kardeslik siar1 sayesinde kadin haklarinin
kazanilmadigini, kadinlarin, tarihi a¢idan bati kapitalizmine kars1 miicadele vererek hak elde
ettiklerini dile getirirler. (Ozbudun, Sar1 ve Demirer, 2007: 9).

Fox Keller ise, bilimin dahi toplumsal olarak cinsiyetlendirilmesini saglayan
inanglardan bahseder. Nesnelligin kendisi, ¢ok uzun donemden beri erillik ile
Ozdeslestirilmistir. Fox Keller, bilimcilerin, 6gretmenlerin, ebeveynlerin hi¢ de soézlerini
esirgemeden kadindan bilimci olmayacagini soylediklerini belirtir. Pek ¢ok kiiltiirde bilimsel,
nesnel diisiinen bir kadmin “tam bir erkek gibi” diisiindligliniin, bilim dis1 arglimanlar
savunan erkegin ise “tam bir kadin gibi” konustugunun belirtildigini dile getirir. Hatta Fox, bu
dilsel tohumlarin, bir kiiltiirlin en bilingsiz sdzciileri olan ¢ocuklarin dahi agzindan
duyuldugunu dile getirir. Nitekim Fox Keller’in bes yasindaki kendi oglu dahi annesinin bir
bilimci oldugunu unutarak Keller’a “Bilim, erkek isidir” demistir (Keller, 2007: 103).

1.1.2.Ataerkillik, Toplumsal Cinsiyet ve Medya

Medya igeriklerine siirekli maruz kalan izleyicilerin ¢ok biiyiikk bir ¢cogunlugu, bu
mesajlarin  kendilerine ulasmadan Once nasil bir ekonomik, siyasal, kiiltiirel, ideolojik
yapilandirma siirecinden gectigi bilmeksizin, mesajlar1 sadece goriinen sekliyle algilama
yanilgisina diiserler. Medyanin iirettigi mesajlar1 irdeleyebilmek icin, bu igeriklerin
olusturuldugu toplumsal yapilarin igleyisine bakmak gerekir (Yaylagiil, 2006b: 290).

Bugiin i¢inde yasadigimiz cagda kitle iletisim araclari yani medya yasamimizin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Cevremiz hakkinda elde ettigimiz bilgilerin, alg1 ve
inan¢larimizin ¢ogunu medya bi¢imlendirmektedir. Medyanin etkisi her yerdedir ve iirettigi
mesajlardan kagmak pek de miimkiin goziikmemektedir. Cocuklar kadar yetigkinler de
medyanin etkisine agiktir. Medya toplumsal cinsiyet kalip yargilarini nesilden nesile
aktarmada 6nemli bir role sahiptir. Bu etki sosyal 6grenme kuramiyla agiklanabilir. Sosyal
ogrenme kurami gozlemci tarafindan gozlenen modelin 6rnek alindigini ve onun taklit
edildigini agiklar. Gozlenen kisinin 6diil aldigin1 géren kisi bu davranis1 gerceklestirecektir.
Yetigkin bireyler de dahil olmak {izere 6zellikle ¢ocuklar belli modellerden etkilenirler. Kitle
iletisim araclarinda kadin ve erkegin ne sekilde sunuldugu, nasil rol ve davramis kaliplari
sergiledikleri bu agidan 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinda toplumsal

cinsiyet konusunu ele alan pek ¢ok ¢alisma mevcuttur (Dokmen, 2015: 133-134).
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Cocuk medyast da dahil olmak iizere toplumsal cinsiyet rol ve kaliplar1 bazen gercek
diinyadakinden bile abartili sekilde sunulmaktadir. Ornegin 1960’larda cizerleri tarafindan
Jetgiller ailesi, ileri boyutta teknolojik bir ¢agda yasamalarina ragmen, toplumsal cinsiyet
rollerine gore geleneksel bir aile modeli olarak sunulmustur. Evin babasi ise gider, para
kazanir, evin annesi evde oturur, evin alisverisini yapar. Cizgi filmin yaraticilar1 teknolojik
olarak yaratict ara¢c gerecler hayal edebilseler de, toplumsal cinsiyet rolleri agisindan
geleneksel kaliplarin disina ¢ikmay1 basaramamislardir (Fine, 2011: 230). Ayrica Fine diger
bir ¢arpict 6rnege de dikkat ¢ekmektedir ki o da ¢ocuklarin diinyay1 yeni yeni 6grenmeye
baslarken okuduklar1 ¢ocuk dergileridir. Masum gibi goziiken bu dergilerden biri olan iki ile
dort yas kiz cocuklarini hedef alan Disney Princess, pembe prenseslerin giizel ve sefkatli
kadinlar olarak nasil koca elde edilebileceginin derslerini verdigi bir dergi olarak karsimiza
cikmaktadir. Kiiciik kiz ¢ocuklarina daha o yasta, kiigiik prensesler olabilmeleri ig¢in
siislenmenin, etkileyici olmanin, giizel saglara sahip olmanin 6nemi ve bunun igin neler
yapabilecekleri ile ilgili tavsiyeler verilmektedir (Fine, 2011: 231).

Gilinlimiizde genis kitlelere ulasabilen kitle iletisim araglarinin basinda televizyon ve
internet gelmektedir. Izleyici kitleleri her giin bu mecralarda yayimlanan onlarca reklama
maruz kalmaktadir. Bu mecralarda yayinlanan film, dizi, program ve reklamlarda da kiiltiirel
kodlarn ve toplumsal cinsiyet rollerinin yansitildig1 goriilmektedir. Medyanin milyonlara
ulasabilme giicii, toplumsal cinsiyet rollerinin topluma yansitilarak benimsetilmesini
beraberinde getirmektedir. Giidekli’nin (2016: 63) de belirttigi gibi “Kadin hareketleri
noktasinda da medyanin kullanim1 gozlemlense de daha cok izleyici ¢ekmek adina yapimlarin
ne yazik ki cogunlukla ataerkil toplum yapisini koriikledigi gortiilmektedir.”

Televizyon giinlimiiz diinyasmin inandiricilik etkisi yiiksek anlatici araglarindan
birisidir. Televizyonun bu anlatic1 6zelligi ile i¢inde bulundugu toplum ataerkil bir yapida ise,
toplumsal cinsiyet rollerinin aktarirmim1 da bu kiiltiirel, toplumsal yapiya bagli kalarak
kendiliginden yaptig1 goriilebilir. Medya baskin toplumsal diizenin sinirlar1 disina ¢ikmamaya
calisarak toplumun olumsuz tepkisini almamaya calisacaktir. Ayrica medya igeriklerinin
toplumun geneline hitap etmesi de ticari kaygilardan da kaynaklanabilmektedir (Giidekli,
2016: 64). Bir anlamda medya iginde var oldugu toplumsal diizen ve kiiltiirden beslenmekte
ve bu doneleri alip kullanarak tekrar ayn kiiltiir ve toplumsal diizenin devamliligina katkida
bulunmaktadir.

Medya, toplumu olumlu yonde degistirme islevine sahip olabilecegi gibi mesajlari
iletirken sectigi dil ve yorum agisindan var olan toplumsal yargilari olumsuz da etkileyebilir.

Medyada yer alan pembe diziler, magazin igerikli programlar hedef kitlesini kadin olarak
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belirtirken, siyaset ve ekonomi haberlerinin hedef kitlesi erkek olarak belirlenmektedir. Erkek
hedef kitleye sunulan programlar, erkegin kamusal yasamdaki varligmmi kabul eden bir
zamanlamaya gore yayinda yer bulurken, kadin hedef kitleye sunulan programlarin kadinin ev
islerine, cocuklarin ve erkegin eve doniis saatlerine bagli bir zamanlamaya gore yayinda yer
buldugu goriilecektir (Adagay, 2018: 353).

En ¢ok izlenen dizilerde kadin fiziksel veya duygusal siddete maruz kalmaktadir.
Namusu temel alan diziler veya diger programlar araciligiyla kadina siddetin yeniden
iretildigini gérmekteyiz. Bu anlamda medyanin toplumsal cinsiyetin yeniden iiretilmesinde
roli sanildigindan giigliidiir. Bu etkiler ne sekilde gozlemlenmektedir: 1)Kadin ¢ogunlukla
gorsel anlamda bedene indirgenmekte, cinsel bir meta haline getirilmektedir. 2)Medyadaki
haberler alternatif ¢oziim bulmaktan ziyade statilkoyu koruyucu ve devam ettirici tarzdadir.
3)Kadmlara belli cinsel kimlikler verilmekte, ataerkil roller igerisine sikistirilmaktadir.
4)Basarili isleri icra etseler dahi kadinlar mesleki becerileri ile degil kisisel yasam ve aileleri
ile 6ne ¢ikarilmaktadirlar. 5)Kadinlar iiretici degil tiiketici olarak yansitilmaktadir. 6)Erkek
egemenligini pekistirir sekilde kadin siddet goren cinsel obje olarak sunulmaktadir. 7)Medya
profesyonellerince ana akim feminizm disindaki kadin hareket ve eylemleri gérmezden
gelinmekte ve dahasi cinsiyet¢i yaklagimla karalanmaktadir. Kadin hareketlerini kiigiimseyen,
hatta erkeklerin bu hareketlerin destek¢isi oldugunu yansitmak istemeyen bir yaklasim ile
haber sunulmaktadir. Bu haberler ders veren nitelikte oldugu diisiincesiyle, bu haberlerde
negatif bir anlatim kullanilmaktadir (Adagay, 2018: 353).

Giidekli ve Celik’in (2014: 6136) de belirtigi iizere “Degisen ve gelisen diinyada
cinsellikle ilgili kavramlar daha net ve yiiksek sesle dile getirilmekte ve bunun yansimasi
reklamlarda goriilmektedir. Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasi
normallestirilmektedir. Seks konugmalarinin yasak oldugu, ayip ve tabu oldugu toplumlarda
bile kadin reklamlarda kullanilmaktadir”.

Bal’a gore (2014: 81) medya toplumsal cinsiyet temelinde annelik olgusunu,
patriyarkinin egemen bakis agisiyla olusturmakta ve kullanmaktadir. Medyanin bu giicii
sayesinde toplumsal cinsiyet temelinde dogallastirilan rol ve kaliplara elestirel sorgulama
yapma imkani azalmaktadir. Reklamlarda sunulan annelik durumu, tiiketim kiiltiiriini
destekleyen kodlar icermektedir.

Cankaya (2013: 279-293) ise arastirmasmin sonucunda televizyon reklamlarinin
geleneksel ve hakim toplumsal cinsiyet ideolojisinin korunmasina ve yeniden liretilmesine

katkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Reklamlarda kadinlarin ast olarak, otorite ve
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kontrolden yoksun, mantiksiz, giizel, duygusal karakterler olarak insa edildigini, erkeklerin

ise baskin, giiglii, akilli sekilde konumlandigini dile getirmistir.

1.1.3.Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Yeniden Uretilmesi

Her toplumdaki aile, siyaset, hukuk, ekonomi, ahlak, din, egitim gibi temel kurumlar,
toplumun genel inan¢ ve kiiltlirlinii yansitacaktir. Tarihsel olarak toplumsallagsma siirecinde
toplumsal cinsiyet rolleri de yeniden iiretilmekte ve nesilden nesile aktarilmaktadir. Eger ki
koklii kurumlarin ortaya koydugu giincel 6nermeler dahi, kurum; gegmisten gelen toplumsal
cinsiyet bakis acisina sahipse, ataerkil bir yapida olacaktir ve bu durum cinsiyetler arasi
ayrimciligi pekistirecektir (Adacay, 2018: 347).

Fine (2011: 229) kitabinda kendi oglu iizerinden $0yle bir 6rnek vermektedir. Ana
siifina giden oglu, sinifta bir arkadasinin kitabina goz atip atamayacagini sordugunda, kiigiik
kizin ogluna “Hayir, erkek cocuklarinin perilerle ilgili kitaplara bakmasi1 yasak™ cevabini
verdigini aktarmistir. Fine sunun altim1 ¢izer “Toplumsal cinsiyet kalip yargilarinda
uzmanlagmis c¢ocuk, akraninin st astigini bildirmekten utanmiyor”. Nitekim gelisim
psikologlari, yuvalarda yaptiklar1 gizli gozlemlerde, cocuklarin; toplumsal cinsiyet kaliplarina
aykir1 davranan akranlarina sert, asagilayici dille tepki verdiklerini goérdiiler. Erkek ve kiz
cocuklar1 toplumun kiigiik birer gostergeleri islevini goriir diyen Fine (2011: 230), erkek
cocuklarinin akranlariyla birlikteyken daha fazla erkek oyuncaklari oynamaya meyilli
oldugunu agiga c¢ikaran calismay1 dile getirmekte ve akran baskisinin ozellikle altini
cizmektedir.

Kadinin istihdamini bi¢imlendirmede 6nemli bir kurum olarak aile, iktisat¢ilarin,
sosyologlarin, antropologlarin, feminist kuramcilarin ilgisini ¢ekmektedir. Ciinkii kadinin
emek piyasasina sundugu emeginin niteliginin belirlenmesinde ve hane halki igindeki kaynak
boliistimiinde aile kurumu 6nemlidir. Toplumsal cinsiyet kimliklerinin ve bu kimliklere bagl
olarak toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin tekrar iretildigi bir politika alani olarak aile,
ekonomi politikalarinin, kalkinma ¢aligmalarinin sonuglarmi etkileyecek giicte oldugu i¢in
dikkat gcekmektedir (Dedeoglu, 2000: 140).

Sosyolog Veronica Tichenor, yaptigi bir ¢alismada, ¢alisan ve aile biitgesine katkida
bulunan kadinlarin karar alma asamasinda kocalarina “olduk¢a bilingli yollardan” boyun
egdiklerini ortaya koymustur. Bunun sebebini yazar, kadinlarin giiglii, hilkmeden ya da
erkeklesmis bigimde goriinmekten kaginmalari olarak agiklamaktadir (Fine, 2011: 101).

Toplumsal cinsiyet kavrami, iki cins arasindaki fiziksel temeldeki farkliliklarin

otesinde, bu farkliliklarin biyolojik degil, sosyal, kiiltiirel degerler cergevesinde
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olusturuldugunu isaret etmek icin kullanilmaya baslanmistir. Bu acidan evrensel bir kaliba

sokulamazlar ¢iinkii degisip, doniismektedirler (Nicholson, 1994).

1.2 Elestirel Teori (Elestirel Kuram)

Teori, 1590’larda “kavrayis, zihinsel sema” tanimiyla karsimiza c¢ikar. Ortacag
Latince’de theoria, Yunanca theoria’dan gelir “tefekkiir, tahmin, bir tiir bakma, bakis, goriis,
gostermek, gosteri, bakilan seyler” anlamindadir. “Gozlem ve akil yiiriitmeye dayanan
anlasilir agiklamalar” anlamindaki ilk kullanim1 1630’larda yapilmistir” (Ozgetin, 2019: 13).

Kuram, bilimsel arastirmada, bir calisma konusuyla ilgili olarak, bir takim
onermelerden birbirleriyle baglantili olarak digerlerinin tiiretilebilecegi 6nermelerin toplami
olarak kabul edilebilir. Tiiretilen 6nermelerin gergek olaylarla ortiismesi bir kuramin gercek
gecerliligini ortaya koyacaktir (Horkheimer, 2005: 339).

Kuramlar diinyayr aciklayabilmeyi amaglar. Diinya’nin isleyis bi¢cimi hakkinda
diisiinme sekilleri sunmaya calisir. Kuramlar ¢evremizde olup bitenleri, olgulari anlamak,
aciklamak, yorumlamak i¢in nermelerde bulunurlar (Ozgetin, 2019: 15).

Ozgetin’in (2019: 15) de belirttigi gibi bazi kuramlar sadece diinyanin isleyisini
anlamaya ve aciklamaya calismaz, ayn1 zamanda bazi seylerin ters gittigine dair saptamalarda
bulunurlar, sorunlara isaret ederek, ¢6ziim onerileri de getirirler. Bu tiirden kuramlara elestirel
kuram denmektedir.

[letisim arastirmalar1 tarihi iki ayr1 epistemolojik (bilgibilimsel) ve metodolojik
gelenegi yansitan iki ayr1 kola ayrilmustir. iletisimin ileti boyutunu ¢alismanin merkezine alan
arastirma gelenegi “ana akim” (main stream) anadamar gibi isimler ile anilmaktayken,
iletisimi bir ritiiel olarak ele alan yaklasim elestirel gelenek olarak anilmaktadir (Nalcaoglu,
2010: 23).

Kitle iletisim alaninda yapilan ¢alismalarda, elestirel teoriler liberal ¢cogulcu toplum
kuramina karsit olarak ortaya ¢ikmis ve gelistirilmistir. Bu yaklasimlar, iletisimin toplum
tizerindeki etkileri, iktidar iligkilerinin devam etmesi i¢in iletisimin nasil bir iglevinin oldugu
tizerine ¢alismiglardir (Yaylagiil, 2006a: 81).

Elestirel calismalar kismen Marksizm’den esinlense de belli pek cok nokta da
Ortodoks Marksist goriislerden ayrilirlar. Marx, iist yap1 formiilasyonunda ideolojiyi ve
kiiltiirii Gist yap1 unsuru olarak tanimlar. Ancak Marx’tan sonra Avrupa’da yasayan bazi
Marksistler, onun 6ngordiigii gibi sosyalist devrimlerin gergeklesmesi sdyle dursun, fagizmin
taban bulduguna sahitlik ederek, tiim bu gelismelerde ideoloji ve kiiltiiriin ne gibi etkilerinin

oldugunu arastirmaya bagladilar. Bati Marksizmi olarak bilinen bu diigiince gelenegini
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olusturanlar arasinda G.Lukacs, Antonio Gramsci, Frankfurt Okulu iiyelerinden olan Adorno,
Horkheimer, Marcuse ve ikinci kusak temsilcilerinden Habermas’in yani sira Louis Althusser
de vardir (Yaylagiil, 2006a: 81-83).

Kitle iletisim araglarni ideolojik ve Kkiiltiirel araglar olarak tanimlayan Louis
Althusser de medya igeriklerini yapisalci bir bakis ile ¢oziimler, igeriklerin siyasi ve ideolojik
yanlarint agiga cikarmaya galisir. Neo-Marksist gelenegi olusturan bu yaklasimlar, kitle
iletisim kurumlarinin da i¢inde oldugu toplumsal kurumlari, egemen sistemi mesrulastiran
kurumlar olarak ele alirlar. Onlara gére medya, belli olgulara bigim vererek egemen sinifin

ideolojisinin topluma yayilmasi gorevini iistlenmektedir (Yaylagiil, 2006a: 81-83).

1.2.1.1deoloji

Bilindigi tizere ideoloji, Fransiz icadidir. Antoine Destutt de Tracy (1754-1836) ve
Pierre Jean Georges Cabanis (1757- 1808) gibi isimler tarafindan yaratilan bir kavram olarak
ideoloji, idea+lojidir, yani fikirler bilimi demektir (Subasi, 2021: 293).

Ideoloji kavraminin ortaya ¢ikisini, 6zellikle 16. yiizyildan itibaren Avrupa’da yasanan
degisimlere kadar gotiirebiliriz. Bu donemde Avrupa’da baslayan ve giderek hiz kazanan
iktisadi degisim siireci, tabii olarak toplumlarin yapisim1 da etkilemistir. Bu etkilesim,
iligkileri, inan¢ ve degerleri de degisime zorlamistir. Topraga dayali olan ekonomi yerini
paraya dayali ekonomiye birakmis, yeni meslek gruplari ortaya ¢ikmis ve toplumda siniflt
yap1 goriilmeye baslanmistir. Insanlar kendi hak ve odevlerini daha fazla sorgulamaya
baslamislardir. Toplumda goriilen bu calkantiya artik ne mitler ne gelenek ne de din ¢6ziim
bulabilmistir. Yeni toplumsal ve siyasal durumu aciklayabilecek, gelecege dair planlar
olusturabilecek yeni bir diinya goriisiine ihtiyag duyulmaktadir. Bireyi toplumun {izerinde
goren yeni Aydmlanma felsefesi insani ve dogayr yeniden tanimlamistir. Artik yoneten ve
yonetilen iliskisini gelenek ve dinsel temellere dayandirma geride kalmisti. Bu yilizden
“Ideoloji” kavraminin da 1796 yilinda Fransiz Ihtilali’nden sonra iiretilen bir kavram olmasi
sagirtict degildir. Aydinlanma doéneminin filozoflarindan biri olan Antoine Destutt de Tracy
“ideoloji” kelimesini lireterek “diisiince/fikir bilimi”ni kasdetmistir. Diisiince “idea” ve bilim
“logos” kelimelerinin birlesiminden olugmaktadir. Ona gore tiim bilimler diisiinceler arasi
iligkilerin iiriinii oldugu i¢in “ideoloji” biitiin bilimlerin iizerindeydi. Antoine Destutt de
Tracy, daha egitimli bir toplum yaratma ¢abasi giitmekteydi (Ors, 2007: 8-9).

Ideoloji kavrami, literatiirde degisik bigimlerde ele alinmistir. Bunlari kabaca dort
kategoride siralamak miimkiindiir. Bunlar :

1. Siyasal diisiince olarak ideoloji,
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2. Inanglar ve normlar olarak ideoloji,

3. Dil, semboller ve mitler olarak ideoloji,

4. Seckin giicii olarak ideolojidir.

Bu kategoriler arasinda net bir sinir yoktur, birbirlerini etkilemektedirler. Siyasal
diisiince olarak ideoloji “izm”lerle ilgilidir. Liberalizm, Marksizim, Fagizm gibi daha biiyiik
ideolojik akimlarm incelenmesidir. ikincisi, toplumun yapisini olusturan bazi zaman da tutarl
olmayan ortak inang ve degerleri icermektedir. Bu durum siyasal kiiltiir alanina da isaret ettigi
icin kiiltiir ve ideolojiyi karistirmak da miimkiindiir. Ugiincii yaklasim her bir toplumun
kendine has 6zel ortak dil ve sembol sistemini, toplumsal mitlerini inceleyen, siyasal iktidarin
mesruiyet aract olan lst-dile ait bir kategoridir. Sonuncu kategori ise toplumsallagmay1
saglayan norm, inang, sembol, degerlerin gelecek nesillere aktarilmasini saglayan, boylelikle
siyasal sistemin devamliligini saglayan bir arac olarak ideolojiyi ele almaktadir (Ors, 2007:
14).

Ideoloji, bir kavram olarak ilk ortaya ¢ikisinda diisiincelerin insan zihninde olusumunu
inceleyecek bir dal olarak disiiniilsede, daha sonra kétileyici bir anlam kazanmustir.
“Napolyon’un meshur “ideologlarla hi¢bir sey yapilamaz” s6zii bu olumsuz anlam kaymasin
acik bir sekilde gozler oniine serer” (Subasi, 2021: 293).

Baglarda De Tracy’in diisiincelerine sempati duyan Napolyon Bonaparte, ilerleyen
zamanda Katolik Kilisesi’nin destegini almak i¢in Aydinlanma ve ideologlara karsi ¢ikmis ve
ideoloji kavramia olumsuz anlam yiikleyen ilk kisilerden olmustur. ideoloji kavrami son iki
yiiz y1l iginde, sosyal bilimlerde tartisilmis Marx, Gramsci, Althusser, Foucault gibi pek ¢ok
diisiiniirce ¢alisilmustir (Ors, 2007: 10).

1.2.2.Frankfurt Okulu ve ideoloji

Frankfurt’da, Toplumsal Arastirmalar Enstitiisii biinyesinde toplanan entelektiiel bir
grup, 1923’te Frankfurt Okulu olarak adlandirilacak kurumun temelini attilar. Okulun ortaya
cikisinda etkili olan toplumsal olaylardan bazilar1 sunlardir; Birinci Diinya Savasi sonrasi 1s¢i
sinifinin ve Avrupa’daki sol hareketlerin basarisizligi, bir anlamda Stalinizme doniisen Rus
Devrimi ve beraberinde yiikselise gegen Fagizm, Nazizim. Frankfurt Okulu disiiniirleri
“kiiltlir endiistrisi kavramini kapitalist sistemi siirdiiren ticari gereklilikler ve kitle halinde
tiretilen kiiltiiriin endiistrilesme siirecini anlatmak i¢in kullanmiglardir.” (Erdogan ve Alemdar,
2010: 273). Frankfurt Okulu distiniirleri, klasik Marksizm’deki ekonomik determinizme,
ekonomizme ve materyalizme elestiri getirseler de Marx’in ekonomi politige olan katkisini
reddetmemektedirler (Cevizci, 1999: 365).
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Elestirel teori, mevcut toplumsal olgularin ¢eligkilerinin analizine dayanir. Adorno’ya
gore sosyal gergekliklerin celigkili yapilarini ortaya koymak bir keyfiyet degil, elestirel
sosyolojiyi miimkiin kilan bir motivasyondur. Bilim maskesinin ardina gizlenen ideolojinin
elestirisi olarak Marx’in ekonomi politik elestirisi, Frankfurt Okulu diistiniirlerinin
metodolojik yaklagimlarinin zeminini olusturmaktadir. Elestirel teorisyenler, pozitivist
sosyolojiyi statiikocu olmak ile suclamislardir. Marx da, on dokuzuncu yiizyil diisiiniirlerini
elestirirken, onlarin toplum hakkinda tirettikleri bilginin, statiikoyu mesrulastiran ideolojik bir
bilgi olarak, sadece statiikoyu mesrulastirdigini ileri siirmiistii. Marx, klasik iktisatgilari,
sosyo-ekonomik, politik yap1 ve pratikleri mesrulastirarak, toplumdaki tahakkiimii saglayan
kurumlarin siiriip gitmesine katki sunmakla elestirmistir. Marx’in elestirisini temel alan
elestirel teorisyenler de benzer sekilde pozitivist sosyolojiyi, tiim bilimsellik iddiasina
ragmen, verili toplumsal diizeni mesrulastiran bir disiplin olarak ele almislardir (Balkiz, 2004:
137-139).

‘Kiiltiir  endiistrisi’ kavrami sosyal bilimler literatiirine Frankfurt Okulu
diisiiniirlerince kazandirilmistir, Frankfurt Okulu disiiniirleri, modernlik paradigmasinin
kiiltiirii standartlastirdigim dile getirmislerdir (San ve Hira, 2011:3). Uretilen iiriinler,
tilketicilere bir yasam modeli, bir diinya goriisii agilar, onlar1 belli davranislara sartlandirir ve
cok sayida insan tarafindan benimsenir duruma geldiklerinde ise, reklam degerleri, bir yasam
bicimini yaratmaktadir. Boylelikle tek tip diisiince ve davranis kaliplar1 sekillendirilmis olur
(Marcuse, 1990: 10-12).

Frankfurt Okulu disiiniirlerine gore ihtiyag, diisiince ve davranmiglar tek tiplestirilip
Kitle toplumu yaratilmistir. Sosyal ve kiiltiirel gelisim bireyler tarafindan degil, bireylerin
iistiinde egemen olan dev kurumlarca gerceklestirilmektedir ki bunu okulun diisiintirleri
“bireyin sonu” olarak tanimlarlar (Erdogan ve Alemdar, 2010: 273).

Kitle iletisim araclar1 sanati, siyaseti, dini, felsefeyi ticari bir sekle indirgeyerek sadece
aligveris degerlerini Onemli bir hale getirmektedir (Marcuse, 1990: 50-53). Kiiltiir
endiistrisinin yaratig1 kiiltiir, bir ¢esit hegemonya aracina doniismiistiir. Bir anlamda kiiltiir ve
yonetmek ayni anlama gelmistir. Kitle endiistrisinin iirettigi kiiltlir tirinlerindeki yansiyan
seyler, ideolojiklesen bir biling yaratmaktadir. Iste insanlari tiiketiciye doniistiiren bu bilingtir.
Kiiltiir endiistrisinde, ideoloji sdzde bir gerceklik olarak karsimiza ¢ikar ¢iinkii bu gerceklik
insana tepeden inme sekilde sunulmus bir gercekliktir. Bu ideolojinin etkisindeki bireyler dis
diinyay1 ve toplumsal gergekligi ¢arpitilmis bir biling ile algilamaktadirlar (Oskay, 1980: 228-
229).
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Is yasamm, tiiketiciye, 6zel yasaminda bir anlamda eglence tiiriinde sunan kiiltiir
enddistrisi, tiiketim baskisin1 dyle sekilde sunar ki, birey tiim ihtiyaglarinin endiistri tarafindan
karsilanabilecegini diisliniir, 0yle ki endiistrinin karsilayamayacagi bir ihtiyacin baska tiirlii
karsilanmasi da imkansizdir algis1 yaratilmaktadir. Tiim bunlarin sonucu olarak insanlara salt
tilkketici rolii bigilerek bu roliin disina ¢ikmalarina imkan verilmemektedir, iste bu tiiketim
ideolojisinin onlara kabul ettirilmesidir (Atiker, 1998: 55).

Moderniteye yonelik elestiriler gostergebilimin dogusunda ve gelisiminde dnemli bir
rol oynamistir. Bu konuda Frankfurt Okulu’nun olusturdugu elestirel kuramin belirleyiciligi
g0z ard1 edilmemelidir. Frankfurt Okulu temsilcileri, pozitivizmin bilim diinyasindaki yerini

sarsan akimi olusturmustur (Sayin, 2014: 28).

1.2.3.Althusser’in Ideolojisi

“Althusser soz konusu tarihsel baglamda yiikselise gegen Hegelci-Marksizme,
Marksist hiimanizma goriisiine ve 6zne merkezli iradeci yaklasimlara karsi ¢ikmistir.”
(Subasi, 2021: 290). Althusser’in, kendi doneminde Fransa’da popiiler hale gelen yapisalcilik
ile Marksizmi harmanlayarak “yapisalct Marksizme” ulastig1 sdylenebilir (Subasi, 2021: 290).

Yapisalci gelenek iginde ¢aligmalarini ele alinan filozofun Althusserci Maksizmi, iki
tir Ozciiligli reddeder. Bunlar ekonomik belirlenimcilik ve hiimazimdir. Ekonomizmi
reddederek, devletin ideolojik aygitlar ile yayilan ideolojiye gorece bagimsizlik atfetmistir.
Marksist hiimanizmay1 reddeder ¢iinkii 6nceden verili insan dogasinin, burjuva bireyciliginin
kendisini, ideolojik bir olgu olarak goriir. O, ideolojinin yanlis biling olarak tanimlanmasini,
ideolojilerin insan zihinlerince iiretilmediginden bahisle kabul etmemektedir. Ideoloji, kilise,
okul, sendika, medya gibi devletin ideolojik aygitlar1 olarak tanimladigit maddi yapilar
tarafindan tiretilmektedir (Yaylagiil, 2006a: 102-103).

“Ideoloji yaymada kullanilan aygitlar devletin olabilecegi gibi devlet dis1 da
olabilirler.”(Althusser, 1970: 39°dan akt. Kazanci, 2006: 5).“Ideoloji, bir insanin ya da bir
toplumsal grubun zihninde egemen olan fikirler, tasarimlar sistemidir” (Althusser, 2002: 47).
“Ideoloji, kapitalist diizende siyasal iktidar1 mesrulastirmaya, bireyi sisteme entegre etmeye
yardimci fakat genellikle de yanlis fikirler kiimesi olarak tanimlanmaktadir” (Kazanci, 2006:
4).

Her rejim kendine 6zgii ideolojisini iiretir. Ideoloji ile miicadele edebilecek seyin
kendisi de yine bir diger ideolojidir (Kazanci, 2006: 3). Kazanci’ya (2006: 3) gore ihtilal

donemlerinde kitle iletisim araglarina el koymak bu nedenledir.
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Althusser ideoloji ile ilgili {i¢ ana tezi ileri siirmiistiir. Bunlar “1. ideolojinin tarihi
yoktur. 2.ideoloji bireylerin gercek varolus kosullariyla aralarindaki hayali iliskilerini
temsileder, bu iliskilerin bir tasarimidir. 3. ideoloji bireyleri 6zne olarak ¢agirir” (Althusser,
2002: 47, 60).

Althusser “Ideolojinin tarihi yoktur” derken bunu olumsuz bir anlamda degil, pozitif
bir anlamda dile getirdigini belirtir ve ideolojinin tarihinin kendi disinda, tarih asir1 yani
tarihin tiim alan1 i¢inde oldugunu sdyler (Althusser, 2002: 49-50). Ideoloji, tiim toplumlar
tarihi i¢inde, tarih-6tesi (omnihistorique) bir sekilde varligini siirdiiriir (Subasi, 2021: 294).

Altyapi-iistyap1 etkilesimini agiklayan Marksizm, kertelerin birbirini etkiledigini ileri
siirse de ideolojiye onemli bir rol atfetmemistir. Fakat Althusser ideolojiyi farkli sekilde
yorumlayarak onun yalnizca zihinsel bir islem degil, ayn1 zamanda toplumsal yasamin iginde
olusan bir pratik oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu ac¢idan onun ¢izdigi ideoloji modeli kiiltiiriin
tanimina da yaklagmaktadir. Althusser’e gore ideoloji, bir sinifin bagka bir sinifa salt empoze
ettigi diistinceler degil, tiim smiflarin birlikte katildigi, gecmisten gelecege uzanan toplumun
her alanina yayilmis pratikler biitiiniidiir. Ideoloji bireylerin zihinlerine egemen olan degetleri
isler, onlar1 yasadiklar1 sistem ile uyumlu hale getirir, ondan kagmak imkansizdir ¢linkii
isleyis otomatiktir, kavrayisla ilgili degil deneyim ve pratikleri ile ilgilidir. Olusumu ise
maddi yapilarca iiretildigi i¢in maddidir. Althusser’in ideolojiye atfettigi rol Marksist 6gretiye
ters diiser endisesiyle uzun yillar akademik tartismalar disinda tutulmustur. Ogrencisi Balibar,
onu Marksizmin yap1 taslarini oynatan “yap1 sokiimiine” kadar varan dnermeler ortaya atan
kisi olarak elestirmistir (Kazanci, 2006: 6).

Althusser’e gore ideolojinin meydana gelisi maddidir, ¢linkii onu olusturan yapilarin
maddi bir olusumu vardir. ideoloji maddi olusumu etkiler ve ondan da etkilenir. Maddi
pratikler ya da ayin, toren gibi ritiieller tarafindan yonetilmesi, ona maddi bir 6zellik
kazandirir. Burada bir {ist yapt kurumunun maddi oldugu, maddi yapiya -etkisi
vurgulanmaktadir. Hem aygitta, hem aygitin pratiginde ideoloji vardir. (Althusser, 2002: 56).

Ideoloji maddi iliskileri, onlarn pratiginde ve onlarla birlikte var oldugu igin
etkilemekte ve bu ylizden maddi sonuglara sebep olmaktadir. Althusser’in deyimiyle, ideoloji
bir kaldirim tas1 veya bir tiifek degildir, yani kendisi bir madde degildir ama madde ile
birliktedir. Ideolojik sdylem maddi pratikle uyustugu siirece, giincel olanin hem sebebi hem
de kaynag olacaktir. Ideoloji ¢agiran olarak, nesneyi 6zneye cevirir (Althusser, 2002: 54-56).

Althusser’in diisiince sistematiginde ii¢ ayri yapt Onemlidir. Ona gore alt yap1
onemlidir, fakat ideoloji tiim katmanlara, hatta onlarin meydana gelisine dahi etki edebilme

giiciine sahiptir.
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a)Ekonomik Yapi: Bu yap1 iiretim katmanidir. Belli maddelerin islenip,
doniistiiriilerek toplumun kullanimma sunulmasidir. Althusser’e gore ekonomik yapi tek
basina belirleyici degildir. Ona goére belirleme ilkesi, 0rnegin ekonomik diizeyin, diger
diizeyler tlizerindeki belirleyiciligi olarak diisiiniilmemeli, degisik belirlenmelerin yapilasmis
bir toplami olarak diisiiniilmelidir. Farkli diizeyler arasindaki bir kopuklugun nedeni,
ekonominin kendini ayr1 tutmasi degil, farkli diizeydeki g¢eliskilerin konjonktiir i¢inde
birikmis olmasidir. (Kazanci, 2006: 13-14).

b)Siyasal Pratik: Ekonomik faaliyetlerin sonucunda ortaya ¢ikan friinlerin nasil
paylasilacagin1 belirleyen pratiktir. Ornegin iscinin iicretinin ne kadar olacagmi, hukuk
kurallarina uymamanin cezasinin ne olacagini belirleme ve bunu mesrulastirma giiclinii i¢inde
barindirir. Bir iilkedeki siyasal sistem, hukuk sistemi, kolluk giigleri, lilkenin parlamentosu,
siyasi partiler, siyasal pratikleri gergeklestiren kurumlardir (Kazanci, 2006: 13-14).

c)ideolojik Diizey: Sistemin siirekliligini ve donemler arasinda baglantinin
kurulmasini saglamak i¢in ideolojik bir yapiya gereksinim vardir. Althusser ideolojiyi donem
ve kusaklar arasi bir har¢ rolii oynayan bir yapi olarak gérmez. Bu durum ancak baska
gercekliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmuistir, yani dolaylidir. Ona gore, ideolojilerin salt
kendisi degil, tasiyicilari bu gorevi istlenmistir. Yani, gelenek, gorenek, toplumsal
aliskanliklar, ayin, dini toren, toplanti, vaaz, kitle iletisim araglari, gazete, film, televizyon
programi, kitap, radyo vb. tastyicilar ideolojiyi adeta otomatik olarak i¢inde barindirir. Bir
baska deyisle ideolojinin bir donemden bir doneme taginmasi ideolojik gerceklikle ilgili degil,
ideolojiyi tasiyanlarla ilgilidir. Althusser’in taniminda ideoloji hem kendisini yeniden iiretir,
hem de kendisini yeniden iireterek sistemi de otomatik olarak yeniden kurgular. Althusser’e
gore ideoloji, maddi pratikten ayr diisliniilemeyecek bir olgu, yani ortamin kendisidir. Ona
gore lstyapinin gorece 6zerkligi vardir ve toplumsal yapinin kendisini yeniden iiretebilmesi
ideolojiye baglidir. Ideoloji olmasaydi, ekonomik sistem icerisinde gorev alan insanlar bu
yiikiimliiliikleri yerine getirmez ve gelecek nesillere aktarmazlardi. (Kazanci, 2006: 14-16).

“DiA’lar1 (Devletin Ideolojik Aygitlar) olusturan kurumlarin 6zel ya da kamusal
olmasi pek 6nemli degildir. Onemli olan isleyisleridir. Ozel kurumlar aynen DIA’lar gibi
“isleyebilir’ler. Bunu ispatlamak igin DIA’lardan herhangi birinin biraz derinlemesine bir

analizi yeterli olacaktir” (Althusser, 2002: 34).

1.2.4.Althusser’in Bireyleri Ozne Olarak Cagiran Ideolojisi
Althusser’in en dikkat cekici dnermelerinden bir tanesi de “Ideoloji bireyleri zne

olarak cagirir.” 6nermesidir. Kapiy1 ¢alan kisiye “Kim 0?” diye soruldugunda, karsidaki kisi
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de “Benim” yanitin1 verecektir. Ideolojinin de bu sekilde bir “tanima” ve “yanlis tanima”
sagladigin1 dile getiren diisiinlir her bir bireyin “ideolojik tanima 6znelerine” doniistiigiinii
soyler (Althusser, 2002: 62).

Benzer sekilde Althusser’in bir donem 6grencisi olan Foucault (2011: 63) da, iktidarin
bireyi kategorize ederek, kimlige baglayarak, bireyin kendisinin ve baskalarinin onda tanimak
zorunda oldugu bir hakikat yasasini1 ona dayatarak, bireylerin giindelik yagamina dogrudan
miidahale ettigini soyler. Bunun bireyleri 6zne yapan bir iktidar bi¢imi oldugunu ve 6zne
kavraminin iki anlam1 oldugunu ileri siirer. Birincisi denetim ve bagimlilik yoluyla baskasina
tabi olan 6zne, ikincisi vicdan veya 0zbilgi yoluyla kendi kimligine bagimli olan 6zne.
Foucault (2011: 63), her iki anlamin da boyun egdiren, tabi kilan bir iktidar bigimini
anlattigin dile getirir.

Althusser’e gore 6zne, ideolojinin kurucu kategorisidir ¢iinkii ideoloji 6zne vasitasiyla
kurulur ve 6zneler i¢in vardir. Ayrica pratik olan da, ideolojinin i¢inde ve ideoloji araciligiyla
var olmaktadir. Bu nokta 6nemlidir ki, ideoloji bireyleri isimlendirme yoluyla onlar1 bir 6zne
haline déniistiirmektedir. Ornegin aile dogacak ¢ocuga yeni bir isim, kimlik verir. Cocuk daha
dogmadan once ailenin bekledigi bir nesnedir. Aile ideolojisi ile ¢ocuk, bi¢im ic¢inde 6zne
olarak belirlenmistir.  Althusser, bireylerin 6znelestirilmesini  “gagirma” metaforuyla
aciklamaktadir. Althusser’e gore Ornegin arkadan biri “Hey, baksana” diye seslenirse, bu
sesin size yoneldigini anlarsimiz. Bu baglamda ideolojiler igerisinde alinan rollerde,
“cagrilma” ve “cagrildigini anlama” Ozelligi mevcuttur (Althusser, 2002: 66). James
O’Connor (1995: 21) “Birikim Bunalim1” adli eserinde Amerikan bireyciligini sdyle tanimlar:
“Amerikan bireyciligi, ABD’de sermayenin emek lizerindeki ideolojik egemenliginin en
giiclii silahidir. Bireyci ideolojiler, irk¢i ve cinsiyet¢i ideolojilerden daha giigliidiir”.
“Bireycilik 19. yiizyil icadidir... Yalnizca soyut bireylerin degil ama tekil devletlerin ve
¢ikarlarinin onceliginin de kuramidir” (O’Connor, 1995: 23).

Ozellikle Althusser’in ¢alismasinda 6nemli olan “cagirma” veya “adlandirma”
onemlidir ¢linkii toplum nesnelere bu sekilde ozellik kazandirmaktadir. Yani bu yolla
eylemsiz 6zneler toplulugu, yani “seyler”, soylemle karsi karsiya kalip 6zne olarak belirli bir
yere oturmaktadirlar. Cagirma eylemi ile bireyin ideolojik olarak ismi konmaktadir. Bu yolla
bireyler, 6zne olmanin verdigi smirlar iginde kendilerinden beklenen toplumsal rolii
oynamaktadirlar. Tabiki bu roller arasinda ideoloji de tasinir. Var olan sistemin gelecege
taginmast da, bu cagirma isleminin siireklilik ilkesinden gelir. Bir 6zne, toplumsal ¢evrenin

ona yaptig1 astyla, bir sonraki déneme tastyici olacaktir. Sistemin devamliligini saglayan itici
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giic sadece pratikte degil, ¢cagirma ve isimlendirmede de kendini gostermektedir. Cagirma
ideolojik olanin pratik anahtar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dursun, 2001: 29).

“Ideoloji yoluyla kendilerini dzne olarak goren insanlar, aslinda gergeklikle kendi
aralarindaki iliskiyi ideoloji icinde tasarlamaktadirlar” (Althusser, 2002: 12). Bir baska
sOyleyisle; belirli bir ideoloji, belirli somut kosullar altinda insanlar1 olduklarindan degisik
Ozneler haline gelmeye cagirir. Cagrinin bigcimi ve kosullart arasinda ne kadar ¢ok bagdasma
imkani1 varsa, ideolojinin inandiriciligi ve ¢ekiciligi de o kadar fazlalasir” (Althusser, 2002:
12).

Althusser ideoloji tanimini, ekonomik yapi iligkilerinin digina tasiyarak, onu bir
simifin, bir baska sinifa dayattigi fikirler biitiinlinden ¢ok, tiim smiflarin siirece birlikte
katildig1, toplumun her alanina niifus etmis pratikler dizgesi olarak tanimlar. Tiim siniflarin bu
pratiklere birlikte katilmasi, bu pratiklerin egemen simifin ¢ikarlarina hizmet etmeyecegi
anlamina gelmemektedir. Althusser’in yeni ideoloji tanimi, Marks’in tanimladigi gibi
disaridan dayatilan degil, iceriden isleyen dinamik bir yapidadir. Ideoloji tim smiflarin
diisiinme tarzina islenmistir (Fiske, 2003: 223). Althusser’in tabiriyle ideolojiden kagmak
imkan dahilinde goziikmemektedir.

Foucault’dan yola ¢ikan Kog¢ (2018: 208-212), calismasinda soyle bir sonuca
ulasmistir. Insanin yasamini siirdiirmesi icin bilgiye, yiyecege, barinacak yere ihtiyaci vardir.
Tiim bu ihtiyaglarin saglanabilmesi i¢in toplum i¢inde bir ¢esitli itaat mekanizmalarina dahil
olmak gerekmektedir. Aksi halde akil hastanesi, hapishane gibi mekanizmalarla insan
otekilestirilir, dislanir. Yani bir anlamda bedene hiikkmetmeyi basarabilen iktidar, topluma da
hiilkmetmeye miiktedir hale gelecektir.

Foucault’a gore (2011: 68) “Giiniimiiz siyasi, etik toplumsal ve felsefi sorunu, bireyi
devletten ve devletin kurumlarindan kurtarmaya ¢alismak degil; kendimizi hem devletten hem
de devletle ilintili olan bireysellestirme tiiriinden kurtarmaktir. Yiizyillardan beri zorla
dayatilmakta olan bu tiir bireyselligi reddederek yeni Oznellik bigimlerine gegerlilik
kazandirmak durumundayiz.”

Kazanci’ya gore egemen olmayr basaran ideoloji, stirekliligini otomatik biling
yiikkleme 6zelligine bor¢ludur. Kazanci, egemen ideolojinin 6nemli bir islevi olan isim koyma,
cagirma siirecinin i¢ine gelenek, gorenek, dinsel kurallarin da katilabileceginden bahseder.
Yine Althusser’in degindigi gibi her bir pratik, ideoloji araciligiyla ve 6zneler yoluyla var
olmay1 basarabilecektir. Toplumsal yasam icerisinde pratikler siirekli olarak tekrar edilir ve
bunlar kural haline gelir. Ornegin belli bir isimle ¢agrildigimizda (Baskan Ahmet, Doktor

Selma) Althusser’e gore baskalariyla karistirlmamamizin giivencesini elde ederiz. Insanlar ait
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olduklar1 sinifi ve toplumun o siniftan beklentisini kabul edip ona gore sistemin devamliligini
saglayacaklardir. Ozgiil aile ideolojisi de gocuga isim konmasiyla baslar. Cocuk bu yap1
icinde evcillestirilecek, ideolojik sarmala dahil edilecek, sonrasinda egitim, din, medya gibi
kurumlar siirece dahil olacaktir. Kisilerin diisiinsel ve pratik olarak egemen ideolojinin disina
cikmas1 zordur. Sisteme karsi gelmek isteyenin karsisina, yine sistemin olusturdugu ideolojik
kokenli engeller ¢ikacaktir. Bireyler kendilerinden dnce zaten var olan ideolojik yapinin igine
dogduklar i¢in, i¢inde olduklar1 durumu bagka bir ideolojik yapiyla da karsilagtirma sanslari

olmadigi i¢in durumdan memnundurlar (Kazanci, 2006: 12-13).

1.2.5.Devlet, Ataerkillik, Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar

Norgaard ve York’un (2005: 507) deyimiyle “Bir nesil feminist teorisyenler, devletin
hem kapitalist hem de ataerkil oldugunu savunmuslardir. Ornegin, Arruzza, Bhattacharya,
Fraser (2019: 17-18), %99 igin Feminizm: Bir Manifesto adli eserlerinde kapitalist
toplumlardaki, toplumsal cinsiyetlendirilmis ticretsiz emegin sermaye agisindan Odeme
yapilmadan faydalanilmasina dikkat ¢ekmislerdir. Arruzza, Bhattachary ve Fraser’a (2019:
38-39) gore kapitalist toplumlar, cinsiyet baskisindan dogmustur, elbette kadinin baski altina
alinmasi kapitalizmin icadi degildir ancak kapitalist {iretim bicimi cinsiyetciligin yeni modern
bi¢imlerini kurmus, bunu kurumsal yapilarla desteklemistir. Connell’in deyimiyle neredeyse
hi¢ kimse toplumsal cinsiyetin kurumsallagmasi olarak devleti tanimlamamaktadir. Feminist
akimlarda bile devlet sadece teorik bir sorun olarak ele alinmaktadir. Ancak dikkat ¢ekici bir
bicimde devlet personeli dahi cinsiyet temelinde boliinmektedir. Genelde diinya devletlerine
bakildiginda devletin iist diizey seckinleri, istisnalar hari¢ erkeklerden meydana gelmektedir.
Devletler erkegi silahlandirirken, kadini silahsizlandirmaktadir. Bu anlamda pek c¢ok devlet,
toplumsal cinsiyet ile ilgili ideolojik faaliyetlerle ugrasir. Bu faaliyetler 6rnegin Hindistan ve
Cin’de dogum kontrolii, iran’da kadilarmn giyinisi, Sovyetler’de iicretli iste ¢aligan kadinlarin
sayisinin denetimi, escinselligin su¢ kabul edilmesi, cinsiyete dayali is boliimii, firsat esitligi
politikalar1 gibi pek ¢ok farkli bicimde karsimiza ¢ikabilir. Devlet isyeri ve aileleri
diizenleyerek, resit olma yasi iizerine yasalar koyarak ve buna benzer pek ¢ok faaliyet ile
toplumsal cinsiyeti i¢eren toplumsal iliskilerde 6nemli bir yere sahiptir. Connell’in aktardigi
sekliyle; David Fernbach, devleti tarihsel olarak erkeksi siddetin kurumsallagmasi seklinde
tanimlarken, Carol Pateman ise liberal devletin gelisiminin, yeni bir ataerkillik bigimi
tarafindan desteklendigini dile getirmektedir. Devlet siddetinin dogrudan kadinlara yoneldigi
ornekler de vardir diye eklemektedir Connell, on yedinci yiizyilda Avrupa’daki cadi

cilgmhigmi, 1971°de Banglades’te Pakistan ordusunun kitlesel tecaviiz olaylarini 6rnek
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vermektedir. Devlet hegemonik erkekligi hem kurumsallagtirmakta hem de denetlemektedir
(Connell, 1998: 173-176).

Devlet toplumsal oriintiilerin olusturulmasinda stratejik bir rol {iistlenmektedir.
Ornegin evlilik kurumunu hukuki ydnden diizenler, destekler, dogurganlik alanina miidahale
edebilir. Kadin bedeninin denetlenmesi ile ilgili gegmisten giinimiize pek ¢ok girisim ve
politika iretmistir. Devlet, ‘kari-koca’, ‘anne’, ‘escinsel’ gibi pek ¢ok toplumsal cinsiyet
kategorisiyle, cinsel politikadaki ¢ikarlarin kurulmasinda rol almaktadir (Connell, 1998: 178).

Foucault’a gore (2011: 20) devlet; bireyi gormezden gelen ve biitiiniin ya da bir sinifin
cikarlarmi gozeten degil, aynt zamanda bireysellestiren, insanlar1 kurulmus deneyimlerin
Ozneleri haline getiren yani biling ya da 6zbilgi yoluyla kendi dayattig1 kimlige baglayan ve
bu yolla denetim altina alan bir iktidardir. Bu yiizden Foucault’a gore giliniimiiz sorunu ne
oldugumuzu kesfetmekten ziyade, oldugumuz seyi reddetmektir. Foucault’a gore iktidar
Ozglr O6zneler lizerinden ve sadece onlar 6zgiir olduklar siirece islemeye devam edebilir. Eger
yonetim iligkisi tek yonli, sabit ve sadece tahakkiim iliskisine dayali olursa, orada iktidardan
s0z edilemez. Bu yiizden iktidar ve Ozgiirliik birbiriyle catisma halinde gibi goziikse de,
ozgirliikk iktidarin slirmesi i¢in bir 6n kosuldur ancak iktidarin uygulandigi her yerde de
Ozgiirlik kaybolur (Foucault, 2011: 75). O, iktidar tekniklerinin giderek daha fazla sekilde
bireylere yoneldigini, iktidarin bireyleri siirekli ve kalici sekilde yonetmeyi amagladigini
soylemektedir. Devlet hem bireysellestirir hem de totaliterdir. (Foucault, 2011: 28,56).

“Iktidar ister erkekler tarafindan kadilar iizerinde, yetiskinler tarafindan ¢ocuklar
tizerinde, bir siif tarafindan bagka bir sinif {izerinde, isterse biirokrasi tarafindan biitiin bir
niifus iizerinde uygulansin belli bir rasyonalite tiirii gerektirir. Ancak aragsal siddet
gerektirmez” (Foucault, 2011: 55).

Young’a gore kapitalizm en bastan kadinlar1 ve erkekleri belli mesleklere yonlendirir.
Ornegin kadinlarin hemsire, erkeklerin doktor, kadinlarin sekreter, erkeklerin su tesisatcisi
olacag varsayilir. Erkeklerin daha iist beceri gerektiren isler yapmasi ve daha fazla iicret

almas1 gerektigi diisiiniilmektedir (Stone, 2019: 29).

1.2.6. Reklam, Althusser’in Aile ideolojisi ve Barthes’in Miti

Kitle iletisim ara¢larinin ¢iktilar1 programlar, haberler, reklamlar, dizilerdir. Reklamin
digerlerinden farki, kisa siirede ilgi ¢ekip bir iirliniin satisin1 gerceklestirmeye calismasi ve
dogrudan tiiketim ideolojisine katki sunmasidir. Reklamcilar, reklamlarinda ataerkil sistemin
devamliligin1 tehlikeye diisiirecek mesajlar vermemeye c¢alisirlar. Bir anlamda tliketim

ideolojisi ve kapitalist-ataerkil ideoloji aile kurumunun devamliligini desteklemektedir.
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Ciinkii toplumun en kii¢iik yap1 biriminin var olmasi, tilkketmesi gerekmektedir. Ayni1 zamanda
reklam sadece bir {irlinlin tanittmin1 yapmamakta kadm-erkek iliskilerini ve ¢evremizi nasil
algilayacagimiz hakkinda semalar sunmaktadir (Kula Demir, 2005: 153-154).

Ideolojik acidan, aile, bireyler icin tek ve en dogru yol olarak mesrulastiriimakta, tiim
doyumlarin ve gelisim olanaklarinin kaynag olarak ideallestirilmektedir. Aile yeni neslin de
maddi, manevi ihtiyaglarmin karsilanmasi adina kapitalist sistemin vazgegilmezidir (Kula
Demir, 2005: 158). Aile egemen ideolojinin korunmasinda ideolojik bir islev gordiigi icin
Althusser tarafindan devletin ideolojik aygitlari arasinda sayilmistir (Althusser, 2002: 33).

Reklamlar kisa bir oykii anlatirken ayn1 zamanda bir kiiltiir, gelenek, basmakalip bir
ideoloji de sunmaktadirlar. Tamitimmi yaptigr irliini alirsak yasam tarzlarimizin da
degisecegine dair yanlis mesajlar vermektedirler.

Egemen ideolojinin dolagimi1 adina basat bir kurum olarak reklamcilik, eskiden
egemen olan okul, aile, devlet, hukukun yerine almistir. Reklamlar hem toplumda var olan
sembolleri kullanir, hem de ideolojik anlamlar ile toplumsal, ekonomik sistemin
devamliligina katki saglarlar (Kula Demir, 2005: 158). Aile ideolojisinin temelinde kadinin
bakicilik, besleyicilik gibi geleneksel, ataerkil rolleri vardir. Tiiketim ideoloji de aile
ideolojisinden beslenmektedir. Genelde kadinlar reklamlarda ev kadini, seks objesi, siiper
kadin gibi temsillerle dikkat ¢ekmektedir. Bu basma-kalip rollerin degismeme sebeplerinden
bir tanesi de medyanin karar mercilerinde bulunanlarin erkek olmasidir. Aile i¢indeki tiikketim
kararin1 ¢ogunlukla veren kadinlar oldugu i¢in reklamcilar kadinlara yonelik ideal ve mutlu
aile yaratmanin sirlarim reklamlar aracilifiyla vererek {rtinlerini bu ideal {izerinden
satmaktadirlar. Reklamlarin gayesi aileyi tiiketimin ana merkezine doniistiiriirken, aile yasami
disindaki yasam big¢imlerini 6tekilestirmek, kadin i¢in mesru ve dogru olanin aile igindeki
yasam oldugunu ispat etmektir (Kula Demir, 2005: 159).

Aile, emek giicliniin yeniden iiretimine eklemlenir, iretimin ve tiiketimin en kiigiik
birimi olarak karsimiza ¢ikar (Althusser, 2002: 33). Bu sebeple aile kurumunun devamliligini
saglayan ataerkil ideoloji reklamlarda desteklenmektedir.

Hepimizin kiiltiirel] anlamda i¢ine dogdugu toplumsal mitlerden bir tanesi de, kadinin
cocuk bakimindan, erkegin ise disarida para kazanma ve aileyi koruma isinden sorumlu
oldugu mitidir. Bu anlamda sanki -dogal olarak- kadinin mekan1 ev, erkeginki ise kamusal
alandir. Mit, o toplum tarafindan, o toplum iginde olugmasina zemin hazirlayan tarihsel,
ekonomik, kiiltiirel kdkenleri bir ¢irpida kenara itmis ve kendisini doganin degismez bir
pargasi gibi sunmustur. Iginde barmndirdigi tiim mesajlar, evrensel, degismez, mesru ve

adildir, hatta esit diizeyde hem kadinin hem de erkegin ¢ikarlarina hizmet etmektedir. Burjuva
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kapitalizmi ile hayatimiza giren erillik, disillik kavramlar1 dahi daha on dokuzuncu yiizyilda
sanayilesme ile iretilen kavramlar olmasina ragmen sanki kokenleri bilinmeyen tarihi bir
gecmise dayaniyor algis1 vermektedir. Geleneksel tarim toplumu yasayis tarzi kente gogle
degismis, kirsal genis aile yasayis bicimi yerini dar, kii¢iik ev ve sokaklara, en ucuz sekilde
yerlestirilmeye birakmistir. Cocuklarin artik, tarimsal ¢alisma alaninda oldugu gibi ailelerine
eslik edemeyecekleri ve sanayilesme ile gelen fabrika ¢alisma kosullari i¢in de sorun teskil
edecekleri i¢in, bu durum genis aile yapisim1 ortadan kaldiracaktir. Bu durumda kadin evde
cocuk bakmakla, erkek ise iste ekmek parasi kazanmakla yiikiimlii olmak zorunda kalacaktir.
Bu ekonomik kosullarin devamliligini saglayabilmek, dogallastirmak icin mitler devreye
girecek ve erillik, disilik, aile kavramlarin1 egemen sinifin —orta siif erkegin- hizmetine
sunacaklardir. Disiye anaclik, evcillik, duygusallik, erkege gii¢, hak arama, bagimsizlik,
kamusallik anlamlar yiiklenecektir. Toplumun en temel yapi biriminin ¢ekirdek aile olarak
tanimlanip, kutsallagtirilmasi ile erkegin kamusal, kadinin ev i¢i konumunun bu derece
abartilmasinin da ayn1 doneme denk gelmesi rastlantisal degildir (Fiske, 2003: 120-121).

Mitler, icinde tasidiklar1 anlamlari, wustalik ile dogaya gonderme yaparak
dogallastirirlar. Yani kadinin dogum yapmasi, evcillik, anaglik ile; erkeklerin fiziksel kasl
bedenleri siyasal iktidar ve hakimiyetle iliskilendirilir ki giiniimiizde toplumsal iktidarin
fiziksel kas giicliyle ilgisi kaldig1r soylenemez. Kadinlarin son donemde iiretim iliskilerine
katilmasi ile rolleri ve aile yapisi da degismeye baslamistir. Bu yiizden medya ve reklamcilar
da yeni bir takim toplumsal cinsiyet mitleri gelistirmek zorunda kalmislardir. Ornegin yalniz
yasayan anne, meslek sahibi kadin, duyarli erkek gibi. Ancak yeni mitler, geleneksel mitleri
timiiyle reddedemezler, bir kismimi degisime ugratabilir, yerine yenilerini koyabilirler. Bu
degisim devrimsel degil, sartlara gére evrimsel olacaktir.

Barthes (1993: 12-13) “Burjuvazi anlam siiregleri sayesinde, kendi tarihsel sinif
kiiltiiriinii evrensel nitelikli dogal olana doniistiiriiyordu. Gostergebilim bu asamada bana
gelecegi, programi ve c¢abalari agisindan ideolojik elestirinin temel yontemiymis gibi geldi”
demistir. Barthes’a gore (1993: 13) “Her ideolojik elestiri, gostergebilimsel olmak zorundadir,
zaten ancak gostergebilimsel olabilir”.

Anlagilmaktadir ki, Althusser’in devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak
tanimladig1 aile kavrami ile Barthes’in mit kavrami; egemen olanin dogallastirilmas1 ve
mesrulastirilmasi  agisindan  birbirine benzerlik gostermektedir. Yani ataerkil-kapitalist
ideolojiyi aile miti beslenmekte, kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet kaliplari, hem aile

kurumu hem de kitle iletisim araglari tarafindan yeniden iiretilmektedir.



26

Bu baglamda bu caligmada, goriinen iletilerin art alanindaki gizli olan1 okumak
acisindan hem Barthes’in yan anlam ve mit kavramindan hem de Althusser’in ideoloji

kavramlarindan yararlanilmistir.



27

IKINCI BOLUM
FEMVERTISING, FEMINIST MUCADELENIN METALASTIRILMASI
EMTIA FEMINIZMI

2.1.Feminizm Kavrami

Feminizm, kelimesi kadin anlamina gelen ve koken olarak Latince “femine”
kelimesinden, yine onun Fransizca tirevi olan "féminisme" kelimesinden tiiremistir
(wikipedia.org, 2022). Feminizm sozciik olarak, 1837 yilinda Fransizcaya “kadinlarin toplum
igerisindeki roliinii ve haklarin1 genigletmeyi ongoren doktrin” olarak girmistir (Dogan, 2008:
32).

Oztiirk iin, Felix Grendon’dan aktardig1 sekliyle feminizm terimi ilk defa Fransiz oyun
yazari Alexandre Dumas tarafindan 1872 yilinda “L’Homme-femme” isimli risalesinde kadin
hareketlerini ifade etmek i¢in kullanilmistir. G. Marshall’in deyimiyle feminizm 18. yiizyilda
Ingiltere ortaya ¢ikan cinsler arasi esitligi saglamaya ¢alisan toplumsal bir harekettir (Oztiirk,
2011: 19).

Oztiirk (2011: 21) feminizmi sdyle agiklar;

“Feminizm, kadimin hemen tiim Avrupa tarihi boyunca ezilmesinden, cadi addedilip yakilmasindan,

Incil’e dahi el siirmesinin yasaklanmasindan, miras, bosanma, miilkiyet gibi pek cok hakkinin elinden

alinmasindan sonra; Aydmlanma Cagi’nin, Fransiz Devrimi’nin ve insan Haklar1 Bildirgesi’nin de

kadina bekledigini vermemesi {izerine kadinlarin kendi haklarini aramak i¢in dogal haklar

bildirgesinden yola ¢ikarak 19. yiizyilda ortaya attiklari, fakat 21. yilizyila kadar pek ¢ok farkli kollara

ayrilmig bulunan bir felsefi ekol ya da kuramdir.

Hooks (2012: 12-13), feminizmi; “Feminist Teori: Ceperden Merkeze” isimli
kitabinda, cinsiyetgiligi, cinsiyet¢i somiirli ve baskiyr sona erdirmeyi amaglayan hareket
olarak tanimlamaktadir. Cogu insanin, feminizm deyince aklina, erkeklerle esit olmayi
hedefleyen kadinlarin geldigini sdyleyen Hooks, feminizmi anlayabilmek i¢in &nce
cinsiyetciligin ne oldugunun anlasilmasi gerektigine dikkat ¢eker. O, insanlarin zaten ataerkil
diisiince yapisina sahip egemen medyadan Ogrendigi feminizme gore, feminizmin erkek
karsithigr olarak algilandigini séyler (Hooks, 2012: 12-13).

Feminizm, kadin cinsiyetine karsi yapilan ayrimciliga, yani cinsiyet¢ilige karsidir.
Cinsiyetgilik, fallokrasinin bir sonucudur. Fallokrasi 20. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikan ve

erkeklerin (ve fallusun sembolik giicliniin) kadinlar istiindeki hakimiyetini anlatir.
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Androkrasi (erkek egemenligi), ataerkil (patriyarkal), fallokrasi, yalnizca basit bir egemen
olma olayini anlatmaz, kadinlarin {izerindeki egemenligi yeniden iiretmek i¢in hukuki, siyasi,
iktisadi, ahlaki, kiltiirel, egitim ve kitle iletisim araglarinin da dahil oldugu kurumsal ve
ideolojik tiim alanlar iizerinden egemenligin devamli suretle kurulmasmi anlatir. Tipki
kapitalizmin kendisini siirdiirmek i¢in tiim bunlar1 kullanmasi gibi (Michel, 1984: 6).

Kadmlarin kiiltiirel ve ekonomik olarak insanligin ilerlemesinde yaptiklar1 katkiy1
tarihgilerin, sosyal bilimcilerin, ekonomistlerin goz ardi ettigini sdyleyen Michel, gegmiste
tarimda c¢alismaktan tutun da, hayvanlarin ehlilestirilmesi, dokumacilik, ¢dmlekgilik, tedavi
edici otlarin bulunmasina kadar pek ¢ok konuda kadinlarin emeklerinin, kadin tarih¢i ve
etnologlar tarafindan dahi gérmezden gelindigini dile getirmistir. Ciinkii o kadin tarih¢i ve
sosyal bilimcileri egitenler de, erkek egemen bakis agisiyla onlar1 egitmistir. Bugilin modern
ekonomi bilimi bile, ¢agdas calisma istatistiklerinde ev kadinlarimi “calismayan” olarak
belirtmektedir. Michel (1984: 9) bundan 2000 sene sonra kadmnlarin ekonomik iiretimdeki
yerini incelemek isteyen bir tarih¢inin, ticret karsiligi calisilan toplam is siiresinden fazla olan
ev ici Uretim siireclerinin kadinlar tarafindan yerine getirilmesinin yok sayildigini ve
kadinlarin asalak olarak goriildiigiinii yazacagini dile getirmektedir.

Feminist teoriyi “bir anlama ve yorumlama araci oldugu kadar, doniistiirmenin yolunu
acabilecek bir elestirel perspektif’ olarak tanimlayan Berktay’a (2003: 12) gore kadinlar
binlerce yildir ataerkil bir sistem i¢inde yasadiklar i¢in, diisiincelerinin, inanglarinin nereden
geldigi ile ilgili bir fikirleri olmaksizin kendi deneyimlerini degerli bulabilirler. Yani
kadinlarin  kendisi de ataerkilligi olumsuz gormeyebilirler, bunu olumsuz olarak
algilayabilmeleri i¢in kadin ve erkek arasindaki iistii ortilk egemenlik iligkilerinin agiga
c¢ikarilmasi gerekir.

Birinci Diinya Savasi’nda erkeklerin cephelerde savasmak zorunda kalmasiyla,
kadinlar 6nce evlerinden ¢ikarilip erkeklere 6denenden daha diisiik bir iicret ile fabrikalarda
calistirilmistir. Savastan sonraki yillarda ise erkeklerin islerine donmesiyle, kadinlarin isten
cikarilip ev hanmimhigi ve annelik gibi yiiceltilen degerler ile kamusal alandan
uzaklastirildiklarin1 gérmekteyiz (Tag, 2016: 6).

Aydinlanma donemi sonrasi, 18. ylizyildan itibaren, kadinlarin siyasal, toplumsal,
sosyal, idari ve hukuk gibi pek c¢ok alanda toplumsal rollere ve esitsizliklere karsi
miicadelelerini gérmek miimkiindiir. 19. yiizyilin ortalarindan sonra kadinlarin erkekler ile
esit hak ve statii i¢in verdikleri bu miicadele feminizm kavramini olusturmustur. Feminizm,
kamusal ve 0zel alanlardaki ataerkil Orgilitlenmenin, kadin iizerindeki baski ve denetimin

ortadan kaldirilmasi gerektigini savunan ve bu mesru haklara ulagmak i¢in miicadele veren bir
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yaklasim olarak tanimlanabilir. Feminizm tarihsel siiregte li¢ dalgaya ayrilirken, 19. yiizyildan
21. ylizyila kadar olan dénemi kapsamakta, genel olarak kadinin ev i¢i / disi rollerini, ataerkil
toplum ile erkek egemen iktidar yapisini, cinsiyet esitsizligini ele almaktadir (Tas, 2016: 163).

Birinci dalga kadin hareketi Osmanli Devleti’nin son donemin rastlarken, ikinci dalga
kadin hareketi 1980’ler askeri rejimine denk gelmistir. Tiirkiye’de 1980’lerde ortaya ¢ikan bu
feminist hareket neo-libaral politikalar ile sekillenmis, ancak o yillarda toplumun genel
tabanina yayilamamistir. Ikinci dalga kadin hareketi, ekonomik kriz sonucu yeni diizen
yaratma girisimine denk gelmistir ve bu birinci dalganin ardindan yeni bir uyanis olarak kabul
edilmistir. Hegomonik sekilde dogallastirilan toplumsal cinsiyetin bu dogalliktan koparilmasi
ve kadm kimliginin yeniden tanimlanmasi girisimi, erkek baskisini sorgulamanin Oniinii
agmustir. Ozel alana atfedilen sorunlarin, kamusal olanin icine g¢ekilerek sorgulanmasi
girisimi, Savran’in da dedigi gibi, feminist diisiincenin hala énem tasiyan konularindandir.
Ciinkii 6zel alana hapsedilmis kadinin, kamusal alana ¢ekilmesi, kadin hareketlerinin
devinimini saglayan i¢ bir dinamik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Karagoz, 2008: 173-174).

1980°lerdeki Tiirkiye’de, ikinci dalga kadin hareketlerinin ardinda, kadinlarin kendi
sorunlaria ¢6ziim bulmak istemeleri kadar bir diger tetikleyici unsur da, o donemde politize
olmus erkeklerin rejimce igeri alinmalar1 sonucu, agiga ¢ikan boslugun bu erkeklerin es, kiz
kardes, sevgilileri tarafindan doldurulmasiydi. O donemde sadece siyasal Islam degil,
Kemalist ideoloji de kadin algisina karsi elestirel bir durus sergilenmisti (Karagoz, 2008:
175). Ikinci dalga kadin hareketleri igerisinde sosyalist feministler, ana damar liberal
feministler, radikal, Islamec1 ve kiiltiirel feministler ile Kemalist kadin haklar1 savunucular: da
yer almaktaydi.

Ideolojik olarak feminizmin tarihi {ic donemde incelenmektedir. Birinci dalga
feminizm, erkek egemenligini kabul ile sekillenen liberal feminizmi olusturur. Oy kullanma,
egitim esitligi, miilkiyet hakki gibi siyasal alanda esitlige iliskin talepleri igerir. Kadinlarin oy
kullanma hakkini elde etmesinden sonra diinyada genel bir durgunluk donemi basladigi
sOylenebilir. 1960 ve 1980 yillar1 arasi ikinci dalga feminizm olarak ele alinir ve siyasal bir
takim haklar elde edilse dahi kadinlarin sorunlarinin degismedigi dile getirilir. Liberal
feminizmin, ataerkiye hizmet ettigi savunulmus ve bu dalga igerisinde Marksist, sosyalist,
radikal feminizm gibi farkli temellere dayanan feminist kuramlar gelistirilmistir. Uciincii
dalga feminizmin ise siyahi feminizm olarak anilma sebebi, feminizmin sadece orta simif

beyaz kadinlar i¢in var olduguna getirilen elestirilerdir (Tunger Calik, 2021: 2).



30

2.2. Feminizmle Ilgili Temel Kavramlar
2.2.1.Ev ici Emegi (Domestic Labour):

Kapitalist tiretim bigimindeki tek emek tiirii licretsiz emek degildir. Diger emek tiirti
ev ici emektir. Bu ev i¢i tiretim sektoriinde milyonlarca ev haniminin isi, kendi aileleri i¢in
ozel iiretim yapmaktir (Himmelweit ve Mohun, 1977: 15).0zellikle Marksist feminizmin
onemli bir kavrami olan ‘ev i¢i emegi’ kavrami ‘yeniden {iretici emek’ olarak da
adlandirilmistir. Kadinlarin temizlik, hane halkinin beslenmesi, bakimi, hasta oldugunda
tyilestirilmesi gibi tim ev i¢i sorumlulugunun gizli bir sekilde ekonomiye ciddi bir katkisi
vardir. 1970’lerde kadinin ev i¢i liretimi tartismaya agilana dek ev i¢i emek iiretken olmayan
is olarak goriilmiistiir (Oztiirk, 2011: 14).
2.2.2.Ev I¢i Is Béliimii (Domestic Division of Labour):

Brines’e (1994: 652) gore; “Kadinlarin istthdam sekillerindeki ve cinsiyete dayali is
boliimiiniin temelini olusturan tutumlardaki onemli degisikliklere ragmen ev isi Oncelikli
sekilde ‘kadin isi’ olarak goriilmeye devam etmektedir”.Sanayi devriminden sonra kadin
kamusal alanda da calismaya baglamistir. Annik Mahaim’e gore, bu kadina hem ev i¢i, hem
ev disinda g¢ifte yik getirmistir. Bu durum, ev i¢i is boliimiine erkeklerin de katilmasi
gerektigi noktasinda tartismalara neden olmustur (Oztiirk, 2011: 14).
2.2.3.Ev Ici Siddet (Domestic Violence):

Bu terimi 1970’lerde yayginlagtiran feministler, ev i¢i siddetin toplumsal cinsiyete
bagh bir esitsizlikten kaynaklandig1 goriisiindelerdir (Oztiirk, 2011: 15). Karlekar’a (1998:
1741y’a gore “Ustii agik/kapali fiziksel olan ve olmayan siddetin mevcut gercegi, kadin
kimligi olusumu tizerinde her zaman ezici bir etkiye sahiptir.”

2.2.4. Toplumsal Cinsiyet Esitligi (Gender Equality):

“Toplumsal cinsiyet esitligi, kadinlar ve erkeklerin kaynaklara ve sonuglara esit
sekilde ulagsmasidir”, ayrica “farkliliklarin taninmasi ve bunun kutlanmasidir, haksiz yapilar
dontistirmektir” (Aikman, Halai, Rubagiza, 2011: 51). Bu kavram, bireylerin cinsiyet
temelinde ayrimciliga ugramamasini, esit firsat ve kaynak kullanimini anlatir.
2.2.5.Toplumsal Cinsiyet Rolleri (Gender Roles):

Toplumdaki bireylerin sadece kadin ve erkek olmalar1 sebebiyle kendilerinden

beklenen belli kaliplasmis rol, davranis modelleridir.
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2.3.Feminizmin Ortaya Cikis Siirecine Bakis

Feminizm bir fikir cereyani olarak ilk olarak Avrupa’da ortaya c¢ikmistir. Avrupa
tarihi, kadna yapilan inanilmaz haksizliklar ile doludur. Ornegin kadinin miras, miilkiyet,
bosanma hakki, istedigi kisi ile evlenme hakki yoktu. Zengin, dul kadinlar topraklari
boliinmesin diye istemedikleri kisilerle krallar tarafindan evlendirilmistir. Avrupa
tarih¢ilerinden Ggrenildigi sekliyle, soylu kadinlara saldirmak yasak ama fakir kadinlara
saldirmak dahi serbest birakilmist1 (Oztiirk, 2011: 25).

Roma Uygarliginda kadin dogumundan o6liimiine dek vesayet altindaydi. Kadinin
evlilik siiresince ii¢ cocuk dogurmasi zorunluydu. 1.0. 3. yiizyila kadar kadin evlendigi an tiim
hukuki haklarindan yoksun birakilmaktaydi. Vasisi olmadan vasiyetname yapamaz, kendi
malini kullanamazdi. Roma, budala cins hiikmiiyle her uygulamasin1 hakli ¢ikarmis hatta
kadinin kocas1 yararina dahi taniklik yapmasimi yasaklamisti. Ortagag’da kadinlar kiliseden
uzak tutulmus, cadi suglamasiyla yakilmistir. ingiltere’de son biiyiiciiliik davas1 1712 yilinda
goriilmiistiir. Resmi kayitlara gore Iskogya’da biiyiiciiliik ile ilgili olarak bir kadmin infazi son
olarak 1722 yilinda gergeklestirilmisti. Cadi yakma girisimleri nihayet 18. ylizyilin ilk
yarisinda sona ererken, yine bu yiizyilin ikinci yarisinda feminizm Avrupa’da ortaya ¢ikmaya
baslamustir. Bu diisiince akimi bir nevi dldiiriilmeye isyan niteligindedir (Oztiirk, 2011: 32-
33).

2.3.1.Birinci Dalga Feminizm

Birinci feminist dalga, 19. yiizyilin sonu ile 20. yiizyilin baglarinda, Wollstonecraft’in
“Kadin Haklarinin Savunusu” (Vindication of the Rights of Women) isimli yapitinda dile
getirdigi taleplerle sekillenmistir. Bu talepler ¢ogunlukla temel hak niteligi tasiyan, sosyal ve
siyasal zeminde yer alan, oy kullanma, egitimde esitlik, miilkiyet hakk: gibi taleplerdi (Tas,
2016: 167).

1968 oncesi birinci dalga feministlerin amaci erkekler ile esit haklara sahip olmakt.
1848 yilinda Seneca Falls’ta ilk kadin kongresinde 6zellikle se¢gme ve segilme hakki icin
kadinlarin miicadelesi baglamisti (Durudogan, 2010: 67).

Kadinlar sanayi devrimi sonrast ucuz is gilicii olarak goriilmiis ve erkekler savasa
gittiginde diisiik iicretlerle calistirilmislardir. ilk feminizm dalgas1 ataerkil sistem ile miicadele
etmis, sosyal hak arayisinda bulunmustur. Siyasal eylemler ile hak arayislarini siirdiiren
birinci dalga feministlere “esitlik¢i feministler” de denmektedir ve 1885 yilinda New York’ta

ilk kez esit ige esit licret ddenmesi gibi bir hak kazanimi elde edilmistir. Birinci feminist dalga
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1840’larda Amerika’da, 1850’lerde Ingiltere’de, 1860’larda Fransa’da, 1870’lerde iskandinav
tilkelerinde gelismeye baglamistir (Tunger Calik, 2021: 22).

2.3.2.1kinci Dalga Feminizm

Ikinci dalga femenizim, 1960’11 yillarin sonuna rastlamaktadir ve 1970’lerde
Marksizm, psikanaliz, postmodernizm gibi kavramlardan etkilenmistir. Ikinci dalga feminist
hareketin 6nemli savunuculardin Mary Daly, Hristiyan mitlerindeki kadin diismanligini,
Cin’de kizlarin ayaklarinin baglanmasini, Afrika’da kadinlarin cinsel organlarinin
kesilmesini, Hindistan’da kadinlarin 6len kocalariyla birlikte diri diri gomiilmesini dile getirir.
Rahibe olarak dinin kutsalligina siginan kadinlar ise bu zuliimlerden kurtulmuslardir (Oztiirk,
2011: 33).

Ikinci dalga feminist kuramcilar kadin sorunlarmi sosyal ve dilsel alanda psiko
sembolik agidan incelemislerdir. Ozdeslesmekten ¢ok farklilig ele almislardir. Birinci dalga
feminist kuramcilar farkliligi esitleme ¢abasinda iken, ikinci dalga feminist kuramecilar, ilk
dalganin goz ardi ettigi kadin olma halini 6nemsemistir. Erkek merkezci kiiltiiriin kadina 6zgii
deneyimleri bastiran yapisina karsi gelmislerdir. Dil ve dilsel sdylemden kasit erkegin herkes
ve her sey adina ve kadin adina konusmasidir. Erkek merkezci egemen kiiltiiriin simgesel,
mitsel, ritieller, pratikler araciligiyla kadinlar {izerindeki hakimiyetine deginmislerdir.
Kadinlari, asagilayic1 bir dil kullanarak da olsa erkekler her sekilde yazmak konusunda
ozgiirken, Irigaray’in 1974te kaleme aldig1 Speculumde 1’ AutreFemme adli kitabinda, Platon
ve Freud’un kadinit mantiksiz, eksik erkek olarak betimledikleri boliimleri alayci bir iislup ile
elestirdigi icin kitabmin basimindan ii¢ hafta sonra, Irigaray’in {iniversitedeki 6gretim iyeligi

gorevine son verilmistir (Durudogan, 2010: 68-70).

2.3.3.Uciincii Dalga Feminizm
Uciincii dalga feminizm 1990’larda olusmustur ve “Fransiz feminizmi” olarak da
anilmaktadir. Bireysel farkliliklara deginen akim, kadinlarin farkli toplumlarda ve kiiltiirlerde

farkli sorunlar yasadiklarina dikkat ¢ekmistir (Karabas, 2020: 33-34).

2.4.Feminist Akimlar
2.4.1.Aydinlanmaci Liberalist Feminizm

15. ve 18 ylizyillar1 arasindaki gerceklesen Aydinlanmaya ve Fransiz devrimine
kadinlarin biiylik katkis1 olmasina ragmen, kadinlar bekledikleri haklara kavusamamislardir.

Avrupa’da 17. ve 18. ylizyllda Mary Astell ve Mary Wollstonecraff gibi diisiiniirlerin erkek
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ve kadinlarin esit akil yetisine sahip olduklarini savunmalari ile liberal feminizmin tohumlari
atilmaya baslanmisti1 (Stone, 2019: 24).

Kadin haklarinin alinmasi konusunda ilk tepki gosterenlerden biri de Olympe de
Gouges olmustur ve Kralice Antoinette’ye mektup yazarak politik yardim istemistir. 1790
yilinda “Cinsiyetler Arasindaki Esitlik Uzerine” eserinin yayinlanmasindan bir yil sonra
giyotinle idam edilmistir (Oztiirk, 2011: 49-55).

Liberal feminizm, diger yaklasimlardan daha Once ortaya ciktifi i¢in ana akim
feminizm olarak isimlendirilir. Elisabeth Cady Stanton, Gouges’in idamindan sonra 1848’de
Declaration of Sentimenst (Duygular Bildirisini) ¢ikarmistir. Bu bildiride siralanan
sikayetlerden bazilari, kadinlarin oy verme hakkindan mahkum birakilmalari, evlilikle birlikte
kadinin hukuken erkege ait olmasi (kadin miilk hakkini, para kullanma hakkini kocasina
devretmektedir), kadinlarin kazang getiren islerden uzak tutulmalari, kadinlarin erkekle ayni
isi yapsa dahi esit licret alamamasi, tiniversitelerin kapilarinin kadinlara kapali olmasidir
(Oztiirk, 2011: 56-58). Ozet olarak liberal feminist kuramcilar kadin ve erkegin egitim,
hukuk, saglik, siyaset, sanat, gibi pek ¢ok alanda kisacas1 kamusal, 6zel hayatta esit olmalarini
savunmuglar, en temel hak ve Ozgiirliikler icin miicadele etmislerdir. Tiirkiye’de de ilk
filizlenen feminist akim olarak karsimiza ¢ikan liberal feminizm Osmanli doneminde
baslamistir.

Arruzza, Bhattacharya ve Fraser (2019: 23), bugiin ana akim medyanin feminizmle,
liberal feminizmi ayni1 gordiigiinii soylerler. Onlar, liberal feminizmin gercek amacinin
kadinlarin otorite sahibi olmalarin1 imkansiz kilan sosyo-ekonomik kisitlamalar1 g6z oniine
sermek degil, toplumdaki kadinin ezilmesine yonelik hiyerarsiyi yikmak da degil, daha ziyade
bir avu¢ imtiyazli, basarili kadim zirveye tasiyarak, onlar1 kendi sinifindan erkeklerle aym
koltuga oturtmaktir, demektedirler. Sozde ticari bir ¢esitlilik, “piyasa merkezli esitlik¢i bir
goriiniim” saglamaya caligirlarken, kadinlara “yeterince temsil edilemeyen grup” muamelesi
yapildigini dile getirmektedirler. Yazarlar liberal feminizmi ¢6ztiimiin degil, bizzat sorunun bir
pargasi olarak tanimlarlar (Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019: 23).

Arruzza, Bhattacharya ve Fraser’m (2019: 24) deyimiyle liberal feminizm giin
gectikce artan esitsizliklerle uyumlu sekilde islemektedir: profesyonel yonetici kadinlar,
cocuk bakimi ve ev isi i¢in diisiik iicretli gogmen kadinlar ¢alistirip onlarin emegi {izerinden
yiikselmekte s6zde cam tavanlar1 kirmaktadirlar. Sinif ve irki1 gérmezden gelen bu feminist
anlayig, onlara gore feminizmi seckincilik ve bireycilige indirgemekte ve feminizmi tek
basina bir hareketmis gibi yansitmaktadir. Yazarlarin dedigi gibi  “liberal feminizm,

feminizmin adina kara ¢aliyor.” Yazarlar ayrica, kisisel gelisime duyduklar agkla, feminizmi
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bireysel olarak tek basina 6ne ¢ikma ile karistiran sosyal medya iinliilerinin, en ¢ok konusulan
hashtag olup reklamlarini yapmalarinin, feminizm olarak gosterilmesine karsi ¢ikiyorlar.
Boylece diyor yazarlar “bir elin parmagimi ge¢meyen insanlarin ikbali ugruna ¢ogunlugun
Ozgiirlesmesi onemsizlestirilmis oluyor” Bu 6zgiirlesme ikliminde, kiiresel sermayenin gerici
politikalar1 gizlenmekteyken, kendilerini de ilerici olarak sunmalari manidardir (Arruzza,

Bhattacharya ve Fraser, 2019: 24-25).

2.4.2 Kiiltiirel Feminizm

19. ylizyilda gelistirilen diger bir feminist teori olan kiiltiirel feminizm, siyasal degil
de, kiiltiirel degisime odaklanmistir. Kiiltiirel feminist teorisyenler, kadin ve erkekler
arasindaki benzerliklerden ¢ok, kadinin oOzelliklerini 6n plana ¢ikarmaya c¢alismislar ve
anaerkil teoriye atif yapmislardir. Tarih Oncesi zamanda kadinlarin yonetimde oldugu
zamanlar dile getirilerek savassizlik, barigseverlik ve isgbirligi vurgusu yapilmigtir. Batiya
egemen olan Sosyal Darwinizmin ataerkil ideolojisine tepki olarak ortaya ¢iktig1
diisiiniilmektedir. Egemen diislince yapisinin erkegi akilla 6zdeslestirmesine karsilik, kiiltiirel
feministler kadim dogayla 6zdeslestirmistir. Oztiirk’iin, Fatma Mernissi’den aktardig1 sekliyle
kadinlar genclik yillarinda patriarsinin karsisinda yer alsalar dahi, ellili yaslarin1 gectikten
sonra aynt kadmlar kurduklar1 otorite ile ataerkil aile iginde ataerkinin temsilcisi olmaya
baslamaktadirlar. Cilinkii sisteme uydugu igin 6diillendirilen kadinlar belli yastan sonra ataerki
sistemin meyvelerini toplamaya baslamaktadirlar. Artik gen¢ kusaklar {izerinde bu ataerkiyi
siirdiirmek, sozii gecen yasl kadimlarin ¢ikarmna hizmet etmeye baslayacaktir (Oztiirk, 2011:

70-86).

2.4.3. Marksist ve Sosyalist Feminizm

Marksist feminizmin kékeni, 1848’lerde baslayan Alman Isci Hareketi ve Marksist
teorinin gelismesine kadar iner. Marksist ve Sosyalist feminist teorisyenler, kadinlar ve
proletarya arasinda bir benzerlik oldugunu diisiinerek, kadinlarin kendi ezilmisliklerinin
farkina varmalar1 gerektiginin, yani dogru bilincin gelistirilmesi gerektiginin iizerinde
dururlar. Is¢i nasil kendi emegine yabancilasmigsa, evde siirekli iireten ama karsiligini
alamayan kadin da kendi emegine yabancilasmistir. Marksist feministler, kapitalizmin is¢i
emegini somiirdigli gibi, erkek sovenizminin de kadin emegini sOmiirdiigiinii, kadinin
emegine yabancilastigini, ev ici emegin iicrete tabi kilinmas1 gerektigini soylerler (Oztiirk,
2011:86-90).

1960’lar ve 1970’lerde Sosyalist feminizm de, Radikal feminizm ile Marksizmin 6n

goriilerini birlestirmeye calismistir. Sosyalist feministlerden Barrett’e gore ev i¢i emek sarf
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etmek zorunda kalanlarin kadinlar olmasinin tek sebebi kapitalizm degildir. Kapitalizm 6ncesi
gelen fikirler ve erkeklerin kadinlart evde tutup ‘aile ticreti” almak istemeleri, hem mali hem

de esleri tizerinde psikolojik iktidar kurmak istemeleri de irdelenmelidir (Stone, 2019: 28-29).

2.4.4. Radikal Feminizm

Radikal feministlere gore, Marksist feministlerin sdyledigi gibi problem kadinin ev
isine 0denen iicret degildir, kadinin insan olarak kimligine saygi énemlidir, bu da ev isine
ticret 0denerek ¢oziilecek bir sorun degildir. Radikal feminizm Newyork ve Boston’da
1960’larin basindan itibaren eski sosyalist kadimn eylemcilerce gelistirilmistir. Ozellikle
1960’larda Bat1 diinyasinda radikal eylemlerde artis goriilmiistiir. 68 O6grenci olaylari, anti-
niikleer, ¢evreci hareketler, Vietnam savagina tepki bunlardan bazilaridir. Liberal ve Marksist
feministlerin kadin sorunlarina yeterince gegerli ¢éziimler bulamadiklarini diisiinen Radikal
feministler, Bati emperyalizminin kokeninde cinsiyet ayrimciliginin yattigi, batili ulus
devletlerin toprak ve kadin iizerinde somiirge kurduklarini dile getirirler. Radikal
feministlerden olan Kate Millet 1968’de radikal bir manifesto yaymlamistir. Ayrica Millet
doktora tezinde, kadinlara uygulanan dayak, siddet ve cinayetin erkek yonetiminin siyaseti
oldugunu dile getirir. Kadinlarin ataerkil sisteme bir ¢esit riza gostermek zorunda kaldiklar
ve bu riza iiretim araglarindan birinin de aile oldugunu sdyler. Radikal feministlere gore,
patriarsinin sebebi cinsel sinif sistemidir ve kadinlarin iiretim araglarinda s6z sahibi olmalar1
gerekir. Onlara gore kadin kendi bedeni iizerinde kontrol saglamalidir. Kadinin az ya da ¢ok
cocuk dogurmasi, kiirtaj olup olmamas: bile erkekler tarafindan politik bir durum haline
getirilmistir. Toplumsal cinsiyet kimlikleri yeniden diizenlenmeli, edebiyatta, sanatta, kitle
iletisim araglarinda, reklamlarda, kisacasi tiim medeniyet iiriinlerinde kadinin sunulus sekli
degistirilmelidir. Radikal feministler, Marksist ve Liberal feministleri, erkek kiiltiiriinii ve
degerlerini igsellestirip, kadinlar1 erkek standartlarina c¢ikarmaya calistiklart igin
elestirmiglerdir. Olmas1 gereken kadinin farklilasmasi, erkek kiiltiiriine meydan okumasi,

erkege benzemeye ¢alismamasidir (Oztiirk, 2011: 92-99).

2.4.5. Modernizm Sonrasi1 Feminizm

18. yiizyilda Sanayi Devrimi ve teknolojik ilerlemelerin sonucu olarak iilkeler arasi
egemenlik yarigi baglamisti. Bu durum Birinci Diinya Savasi’yla acimasiz bir hal alirken,
sosyal yasamdaki pargalanmisliklar da Marksgi, Hegelci, kapitalist yaklagimlarin etkisiyle
yeni sorgulamalar1 ve diisiinsel tretim siireglerini tetikledi. Savas yillarinda sanayide ve

hizmet sektoriinde calisan kadinlarin sayisinda artis meydana geldi. Ancak kotii kosullarda,



36

diisiik iicretle ¢alistirilan kadinlarin sendikalarda yer almasi da engellenmekteydi (Kozlu,
2009: 4).

Aydinlanma Dénemi’nden sonrasinda, 6zellikle Fransiz Devrimi’nin insan haklarina
yaptigi vurguyla birlikte, kadinlar toplumsal rollere ve esitsizliklere karsit seslerini
yiikseltmeye bagladilar. 1792°de Mary Wollstonecraft, A Vindication of the Rights of Woman
(Kadin Haklarinin Dogrulanmasi) adli kitabr yazmisti. Wollstonecraft, kadinlarin ev ici
sorumluluklarinin onlarin dogasinin bir pargast olmadigini dile getirerek, egitim basta olmak
tizere kadinlarin erkekler ile esit haklara sahip olmasi gerektigini savunarak feminist
miicadele i¢in o yillarda 6ncii olmustu (Kolay, 2015: 5).

8 Mart 1857°de tarihinde New York’ta, tekstil sektoriinde ¢alisan kadin isciler diisiik
ticret ve kotii calisma kosullarini protesto etmek icin bir grev gergeklestirdiler. Kadin
hareketlerinin ortaya ¢ikisinda énemli olan bu tarih, Clara Zetkin’in teklifiyle Uluslararasi
Kadinlar Giinii olarak kutlanmaya baslandi (Kozlu, 2009: 4).

Ikinci Diinya Savasindan sonra kadinlarin is, okul, sendika gibi alanlarda daha fazla
yer almaya bagladig1 goriilmektedir. 1930’larda Fransiz kadinlari, modernlesme ile edebiyat
ve cesitli sanat dallarinda da sdz sahibi olmaya baslamislardi. O yillarda, Ingiltere,
Almanya’da da kadinlarin hak arayisi i¢in eylemler yapmaya basladigi goriilmekteydi.
1903’te Marie Cruie; Nobel Fizik Odilii’nii, 1906’da Berthavon Suttner; Nobel Baris
Odiili’nii, 1954°te Simone de Beauvair; Prix Goncourt 6diiliinii,1974’te Giiney Afrikali
Nadine Gordimer; Man Booker &diiliinii ve ardindan Nobel Edebiyat Odiilii’'nii almist1. 1958
yilinda Londra’da, kadinlar atom silahlarina karsit yirtytsler yapmislardi. Takip eden
yillarda Avrupa’da kadinlar, kiirtaj, ¢ocuk sayisi, hamilelikle ilgili sosyal haklar1 iceren
mevcut kanunlar protesto etmek i¢in pek ¢ok eylem yaptilar (Kozlu, 2009: 4).

Sanayi Devrimi’nin kadinlar tizerindeki olumsuz etkilerinden bir tanesi onlar1 ev igi
olan Ozel alana hapsetmesidir. Kamusal alanin 6znesi olarak akilcilik ve kiiltiir ile
Ozdeslestirilen erkek, akil disilik ve doga ile 6zdeslestirilen (dogurganlik, cocuk bakimi) ise
kadin olmustur (Kolay, 2015:6). Aile kurumu erkek himayesinin bir araci haline doniismiistiir.

Ozellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Modernizme elestiriler artmistir.
Modernizme yapilan elestiriler postmodernizmi, o da post feminizmi ortaya g¢ikarmustir.
Postmodernizm modern toplumun mesrulastirict {istanlatilarina kars1 ¢ikmaktadir, biiyiik
makro teoriler yerine, mikro teorileri savunur. Yani ¢ogulculuk, 6zgiinliik, 6zgiilliik, yerelligi

on plana alir.
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2.4.5.1.Varoluscu Feminizm:

Postmodern feminist akimlardan bir tanesidir. Varolusguluk Ikinci Diinya Savasi
sonrast meydana gelen karmasa, belirsizlik ve kaygi ortaminda sekillenmistir. Varoluscu
diisiintirler, akil, biling, diisiinceye yonelik idealizm tiirlerinden 6te, varolusun kendisini yani
tek ve bireysel olmayr savunmuslardir. Paul Sartre “Being and Nothingness” (Varlik ve
Higlik) eserinde benligi iki sekilde ele alir. Poursoi (kendi i¢in) askin, yaratici bendir. En soi
(kendi i¢inde) igsel, yapay, nesne olan bendir. Poursoi 06zne, ensoi Oteki olarak
tanimlanmaktadir. Pour soi kendisini 6teki olmamasi ile en soi iizerinden tanimlar. Oztiirk’{in
aktarimryla en soi kadmnken, pour soi erkektir. Ozne olduklarini diisiinen kadmlar aslinda
erkeklerin onlar igin yarattigi oteki konumunda hayatlarimi siirdiiriirler. De Beauvoir de
kadinin 6teki olarak kendi kimligine yabancilagsmasini bedenindeki ¢ocuk iiretim kapasitesine
baglar ve anatominin yazgi oldugunu sdyler. Ona gore, kadin enerjisini buraya aktardig: i¢in,
pour soi (6zne) olarak baska etkinliklerle ugrasip potansiyelini agiga ¢ikaramaz. Erkek bedeni
Ozglr ve yaratici, kadin bedeni sinirlayicidir. Kadinlar pour soi olmak i¢in miicadele ederlerse
toplumdan diglanmayr da goze almak zorunda kalacaklardir (Oztiirk, 2011: 100-106).
Beauvoir’e gore kadimnlar kendi askinlik diizlemini, bedenleri yiiziinden gergeklestiremediler
ve igkinlik diizlemine hapsoldular. Erkekler ise daha gdcebe kabileler olarak yasadigimiz
zamanlarda bile avlanmak zorundaydilar, dogay1 kesfettiler, kabileye hizmet ettiler, boylece
erkekler kadinlar1 nesnelestirdiler, kendi askinliklarini yarattilar. Kadinlar ise erkekleri
nesnelestiremediler aksine kendilerini dahi, erkeklerin tanimlamalari ile kabul ettiler, 6rnegin
kendilerini narin, tutarsiz olarak erkeklerin bakis agisiyla kabullendiler (Stone, 2019: 282-
283).

2.4.5.2. Lengiiistik Feminizm:

Fransiz feminizmi olarak da bilinen bu feminist akim yapisalciigin ve
postyapisalciligin feminizme uygulanisi ile ortaya ¢ikmistir. Postyapisalcilik, insani yalnizca
dilin olusturmadigini, her insanin bir eseri okuduktan sonra kendinden bir seyler katarak o
eseri yeniden yazdigini soyler. Jacques Derrida “The Post Card” adli ¢alismasinda kadinin,
erkek egemen (androcentrik) dil ve kiiltiir ile sarmalandigin1 dile getirmektedir. Ozne insan
degil, dilin kendisidir ¢iinkii insan dilin tirettigi bir varliktir. Kadin, ataerkinin dilsel, kiiltiirel
kaliplar1 ile binlerce yildir yogrulmaktadir (Oztiirk, 2011: 108-110). Fransiz feministler,
Foucault’un bilgi, dil, iktidar ¢dziimlemelerinden ve Lacan’in toplumsal cinsiyetin nasil
olustuguna dair ¢aligmalarindan etkilenmislerdir. Lengiiistik feministler, patriyarkal

ideolojinin dil ile aktarildigini soylerler ve dildeki hiyerarsik erkek merkezli soylemlere
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dikkat cekerler. Tiirk dili agisindan bakarsak; “adam gibi yapmak”, “bilim adam1”, “devlet
baba”, “toprak ana”, “kiz gibi”, “insanoglu”; ingilizce’de ise insanlik anlaminda “mankind”,
insan haklar1 anlaminda “rights of man”, baskan anlaminda “chairman” gibi Ornekler
verilebilir. Ayrica sifatlara bakildiginda kadinlar ¢ogunlukla, yonetilen, somut diisiinen, 1limli,
yumusak, zayif, sadik, uzlagsmaci, bagimli, duygusal olarak nitelendirilirken, erkekler ise;
yoneten, sert, giiclli, isyankar, soyut diigiinen, rekabet¢i, bagimsiz, rasyonel olarak

nitelendirilmektedir (Oztiirk, 2011: 111-114).

2.4.6. Toplumsal Yeniden Uretim Feministleri

Arruzza, Bhattacharya ve Fraser (2019: 100) calismalarinda kapitalizmin gérmeyi
reddettigi yasamin ii¢ temel ilkesinden bahsederler. Bunlardan ilki, bir insan1 dogurmak, onun
yasamini idame ettirmesi i¢in gereken zaman ve kaynagin sunulmasi; ikincisi bir insanin
varligin1 devam ettirebilmesi i¢in gereken emegin kadinlarin sirtina yiliklenmis olmast;
ticiinclisii  kapitalist toplumlarin sirtint bu emege dayadigini bilmesine ragmen, bunu
gormezden gelip, kadinin ev i¢i emegine deger vermemesidir (Arruzza, Bhattacharya ve
Fraser, 2019: 100).

“Kapitalizmin temel hamlesi, insanlarin tesekkiiliiyle (the making of people), karin
tesekkdiliinii (the making of profit) birbirinden ayirmak; ilkini kadinlarin gorevi haline
getirirken, digerinde de kadinlari ikincil konuma koymasidir”’(Arruzza, Bhattacharya, Fraser,
2019: 38). insanin tesekkiilii icin harcanan caba, toplum ve kapitalist {iretim icin maddi ve
toplumsal sartlarin gergeklesmesi i¢in onkosuldur diyen yazarlar iste bu ¢abay1 toplumsal
yeniden tiretim olarak adlandirmaktadirlar. Kapitalist toplumda toplumsal yeniden iretimin
teskilatlanmasi toplumsal cinsiyete dayanmaktadir (Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019:
39-40).

Kar elde etmek igin gerekli olan licretli emek, bir insanin tesekkiilii icin gereken
ticretsiz emekten (kadinlarin ev i¢i emegi) bagimsiz diigiiniilemez. Sermayenin kendisi bu
ikisini apayri iki unsur olarak gostermektedir. Fabrika, maden ocaklar1 ve biirolardaki emegi
ekonomik ve karsilig1 nakit olarak 6denmesi gereken emek; yeniden iiretimi ise aile i¢inde
kadinlar tarafindan iicretsiz sekilde yerine getirilmesi gereken bakim (dikkat edilirse ¢alisma
degil bakim olarak adlandirilmaktadir) olarak adlandirdilar. Bu bakim, para karsilig1 olmadan
‘sevgi’ ugruna yapilmaliydi (Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019: 102-103).

Toplumsal yeniden iiretim olmadan sistem isleyemez hale gelse de, kapitalizm bunu
gérmezden gelir ve kadinin emegini iicretsiz, sonsuz hediyelermis gibi kabul eder “Oyleyse

kendisini feminist bir iitopya gibi sunan neoliberal kapitalizm, aslinda sOmiiriiyii
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yayginlagtirmaktan baska bir sey yapmaz. Yalnizca erkekler degil, kadinlar da hayatta kalmak
icin emek giiclinii par¢a parca -ve ucuza- satmak zorunda kalir” (Arruzza, Bhattacharya,
Fraser, 2019: 108). “Hem c¢alisma saatlerinin artirilmasint hem de kamusal hizmetlerin
tirpanlanmasini isteyen kapitalizm, ailelere ve topluluklara yonelik bakim emeginin sanki
kendisiyle higbir alakasi yokmus gibi davranir.” (Arruzza, Bhattacharya, Fraser, 2019: 110).
Daha yoksul kadinlar ise, daha kazancl iglerde ¢aligsan kadinlarin ev isi, cocuk bakimi iglerini
diisiik tcretlerle yerine getirirken, kendi ailelerinin yeniden iiretiminde ise daha fazla
zorlanirlar. “Kiiresel bakim zincirinin” en altinda yer alan bu kadinlar en fazla bocalayanlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019: 105-110).

Toplumsal yeniden iiretime muhta¢ olan sermaye, bunu miimkiin olan en diisiik
maliyette elde edebilmek icin bu yiikii kadinlarin sirtina yiiklemekte, karin1 maksimize
etmeye ¢alismaktadir (Arruzza, Bhattacharya, Fraser, 2019: 100-101).

Yaman (2019: 9) ise c¢alismasinda kadinlarin ezilmesinin yalnizca sermayeye
baglanamayacagini ataerkil sistemin de hesaba katilmas1 gerektigini savunur.

Toplumsal yeniden iiretim teorisi, kadinlarin {icretsiz hane i¢i emek siirecini “yeniden
iretim” kavrami icine yerlestirerek degerlendirmektedir. Hane i¢indeki toplumsal yeniden
tiretim siire¢lerinden, neden yalnizca kadmin sorumlu tutuldugunu anlamak igin ataerkil
sistemi irdelemek gerekmektedir. Boylelikle hem kapitalist iiretim iliskilerinin hem de ataerkil
iligkilerin sOmiiriicli, baskic1 yapisina karsi yeni miicadele alanlar1 yaratilabilir. Yaman’in
altim1 ¢izdigi nokta, toplumsal yeniden {iiretim feministlerinin sadece kapitalist iiretim
iliskisine odaklandiklar1 ve esitsiz iliski baglaminda erkeklerin hane i¢i emekten nasil
faydalandiklarin1 analiz etmedikleridir. Yaman’a gore feminist miicadelenin kapsami,
kapitalizmle miicadeleye indirgenmek yerine ataerkiyle miicadeleye dogru genisletilmelidir
(Yaman, 2019: 11).

Kadinlar; ¢ocuklarin biyiitiilmesinden, eslerinin ertesi giin ise gidebilmesini
saglayacak olan hizmetin iretilmesinden, hasta ve yashlarin bakimindan sorumlu
tutulmaktadir. Toplum, kiiltiir hatta medya, tiim bu islerin onlar tarafindan hane halkina
ticretsiz sekilde sunulmasi gerektigi algisin1 vermektedir. Kadimnlarin dogasinda olmasi
gerektigi iddia edilen annelik, fedakarlik, duygusallik sifatlarinin ardina gizlenen gercek ise
kapitalizmin, kadinin hane ig¢indeki karsiliksiz emek siirecinden c¢ikariin oldugudur.
Yaman’in (2019: 11-12) deyimiyle giiniimiiz kapitalist iligkilerinin hiikiim siirdiigii toplumda,
kapitalist sermayenin, ataerkil ideolojinin ve toplumsal yeniden iiretim siireclerinin

birlesiminin, kadini nasil ezdigi sorgulanmalidir.
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Barbara Laslett ile Johanna Brenner toplumun (societal) yeniden iiretimi ve toplumsal
(social) yeniden iiretim kavramlart i¢in ayri iki tanimlama ortaya koymuslardir. Birinci terim
tim toplumsal iliskilerin yeniden {iretimi iken, ikinci terim birincisinin isleyisinin
stirdiiriilmesi adina ‘tiiriin biyolojik iiremesi, emek giiciiniin yeniden liretimi, tedarik ve bakim
ihtiyaglarinin yeniden iiretimini’ anlatmaktadir (Arruzza, 2016: 9-10).

Toplumsal iiretim feministlerine gore kadinlarin ezilmisligini agiklamak i¢in Marks’in
maddeci, diyalektik yontemine basvurmak gerekir. Toplumun devamliligi i¢in yasamsal
ihtiyaclarin iiretiminin yani1 sira insanlarin da iiretilmesi hatta yeniden iiretilmesi
gerekmektedir. Bu yeniden iiretimin en kiiciik sahasi aile yani hanedir. Bugiin insanin en
temel ihtiyaclar1 hane iginde, kapitalizmin etkisi altinda fakat ayni zamanda kapitalist
olmayan sekilde karsilanmaktadir. Iste tam da bu noktada toplumsal iliskilerin ¢atismasini
analiz etmek 6nem kazanmaktadir (Yaman, 2019: 15).

Bugiin feminist teorisyenlerin, toplumsal cinsiyet baskisinin glinlimiizdeki bigimlerini
anlamak icin giderek daha fazla sekilde kapitalizmin elestirisine kaydiklarin1 dile getiren
Oksala (2015), feminist teorilerin gorevinin ¢agdas kapitalizmin elestirel bir analizini yapmak
oldugu ve toplumsal yeniden iiretimin ¢agdas kapitalist ekonomiler i¢in temel bir olasilik
kosulu oldugu konusunda Cinzia Arruzza ile ayn fikirde oldugunu belirtmektedir.

Yaman (2019) hane i¢i emegin neden kadinin gorevi olarak adledildigini, krizlerde
neden Once kadinlarin isten ¢ikarildigini, aile baglarini, duygusal iliski ve erkek siddetini
aciklamak ic¢in sermaye analizinin yeterli olmayacagini dile getirmektedir. Bu durumda
Marx’1n teorisinin feminist argiimanlar 1s1ginda ve kapitalist iiretim-tiiketim siire¢lerinin ise
ataerkinin argiimanlari 15181inda yeniden gbzden gecirilmesi gerektigini savunmustur.

Marx, emek giiclinii “insanin kendisinde bulunan ve hangi tiirden olursa olsun bir
kullanim degeri iiretirken harcadigi ussal ve fiziksel yeteneklerin biitiinii” olarak tanimlar.
Emek giicliniin bir meta olarak piyasada var olabilmesi i¢in, emek giiciine sahip kimsenin bu
emegini bir meta olarak satisa sunmasi gerekmektedir. Emek sahibi ve para sahibi pazarda
kars1 karsiya geldiginde esittirler. Bu iliski i¢in, emek giicii sahibinin bu emegini belli bir siire
satmas1 gerekir ¢iinkli sayet “onu toptan ve siiresiz olarak satacak olursa, kendini satmis,
kendini 6zgiir bir insan olmaktan ¢ikartip kdleye, meta sahibi olmaktan ¢ikartip meta haline
doniistiirmiis olur”’(Marx, 2003: 157).

Marx, yeniden iiretim silirecinde kadinlar tarafindan ortaya konan licretsiz emegi
dikkate almadigi yoniinde elestirilere maruz kalmistir ancak Gimenez de, hane igindeki
liretimin, sermaye liretimine entegre edilemeyecegini sdyleyerek, bunun haksiz bir elestiri

oldugunu dile getirir (Yaman, 2019: 16).
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Gimenez (2005: 25)’e gore; “Marx’in metodolojisi, gorliniir ya da gdzlemlenebilir bir
etki olarak kadin ve erkek arasindaki yapilandirilmig iliskilerin temelinde, kadinlarin
ezilmesinin kavramsallastirilmasina yol agmistir.”

Gimenez (2005: 18-19)’e gore kapitalist toplumsal yeniden tretim iligkileri 6zneler
arasi degildir ¢linkii ;

“ Bu iligki tiirii kadin ve erkek arasindaki iiretim ve yeniden iiretim kosullarina aracilik eden
iligskilerdir. Tipki sosyal siniflar arasi iligkilere, insanlarin iiretim araglartyla olan iligkilerinin aracilik
etmesi gibi (giiciin maddi temeli, {iretim araglarinin sahiplerinin miilk sahibi olmayanlar tizerindeki
uygulamasina dayanir) kapitalist tiretim iligkileri altinda, kadin ve erkek arasi iliskiler, onlarn giinliik

ve nesiller boyunca, fiziksel, sosyal yeniden iiretilmesi i¢in gerekli kosullara farkli erisimlerine aracilik

eder.”

Vogel ise kadmlarin ezilme sebeplerini, ataerkil ideolojiye dayandiran agiklamalari
reddeder. Toplumsal yeniden iiretim kavramini gelistiren Vogel, kadin emeginin yeniden
tiretimini Marksist bakis acisiyla analiz eder. Kapitalist tiretim iligkilerinde, emek giiciiniin
esasen ig¢i sinif hanelerinde iiretildigine dikkat ¢ekerek, bu yiikiin kadina yiiklendigini soyler.
Peki ama neden? Vogel bu soruya iki yanit vermektedir:

1)Kapitalizm, iicretli is ve hane isi arasinda bir ayrima gitmektedir.

2)Tarihsel bir miras olarak, onceki sinifli toplumlardaki baskict is boliimii devam
etmektedir ki bu ataerkil miras bugiin, kapitalizmin de {iretip destekledigi hane i¢i ve ticretli
emek arasindaki ayrimi desteklemektedir.

Vogel, kadinin ezilmisligini cinsiyete dayali i boliimiine ve aileye degil, yeniden
tiretim i¢in sart olan ev i¢i emek sorumluluguna baglar (Yaman, 2019: 17).

Toplumsal yeniden iiretim feministleri, kadinin ezilmesini ¢ocuk dogurmaya ve
biyolojik sebebe bagladiklar i¢in biyolojik indirgemecilik ile suglanirlar. Jackson (1999),
kadinin toplumdaki asagi konumunun biyoloji ile dogrudan agiklanamayacagini, kadinlarin
iiretken islerden dislanip c¢ocuk bakimina yonlendirilmesinin, dogal cinsel is boliimi

varsayiminin bir uzantisi oldugunu sdyler (Yaman, 2019: 19).

2.5. Feminizmin Metalastirilmasi(Sirket Feminizmi) ve Femvertising Reklam

21. yiizyilin baslarindan itibaren Neoliberalizm, kadin1 ve toplumsal cinsiyet esitligini
kapitalist yapilanmanin 6znesi ve araci haline getirmistir. Neoliberalizm cinsiyet esitligini ana
akim haline getirme c¢abasi, kadmlarin iicretli/iicretsiz emegini kullanan neoliberal
politikalarla celisiyor gibi gdziikkmektedir (Arasli, 2021: 107; Ozugurlu, 2012: 127). Tiiketim
ideoloji dahilinde cinsiyet esitligi soylemi gelistirilmektedir. Bir anlamda tiiketim ideolojisi

hiyerarsinin, aykirihigm ve ayrimeiligin diizelticisi gorevini goriir (Arasl, 2021: 107). Bu
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acidan bakildiginda reklamlarda kapitalizmin tiiketim siirecine hizmet edecek sekilde
kadinlara 6zgiirliik¢ti fikirler sunuldugu ve 6zgiirlesen kadin klisesi yaratildigi goriilmektedir
(Arasli, 2021:107).Bu anlamda kadinlara yonelik ticari sdylem ile politik feminist sdylem
birbiriyle yan yanadir (Arasli, 2021: 127). Bugiin gelinen noktada kapitalist liretim ve tiiketim
ag1, kadinlarin hem bedenlerini, hem de onlarin hak kazanimlari1 adina ortaya koyduklar
feminist miicadelenin kendisini metalastirarak kar elde etmeye ¢alismaktadir.

Sirketler bu feminist miicadelenin hiz kazandigimi gordiikleri i¢in ve kadinlarin is
giicine de katilimlarinin artmasiyla beraber tiiketici pozisyonlarindan yararlanmak adina
toplumsal cinsiyet esitligi konularina daha fazla egilmektedirler. Reklam kampanyalarinda
daha oOnceden edilgen, pasif, seks objesi veya sadece anne olarak ataerkil temsiller ile
gosterilen kadin yerini sportif, aktif, gii¢lii, 6zgiliveni daha yiiksek kadin temsiline birakmustir.
(Sener, 2019: 148). Ancak tiiketim kiiltiiriinii desteklemek amagli ortaya ¢ikan bu yeni sirket
feminizmi kadin haklar1 miicadelesine katki mi1 sunmaktadir, yoksa ticari kaygilar ile bu
miicadelenin i¢ini bosaltip metalagtirmakta midir? Geleneksel rolleri yikma iddiasindaymis
gibi gbziiken reklam filmleri bu rolleri yeniden gozler dniine sererek veya farkli s6zde modern
bicimlerde yeniden iireterek hem kapitalist sistemin hem de onu beslemeye yardimeci olan
ataerkil ideolojinin devamliligina katki sunmaktadir.

Sener’in (2019: 150) Gill’den aktardigina gore; son yillarda reklamlarda gormeye
basladigimiz aktif, bagimsiz kadin temsilinin ardinda iki sebep vardir; kadinlarin ekonomik
giiclerinin artistyla birlikte iriinlerin tiiketicisi konumuna gelmesi ve 1980 ve 1990’larda
reklamcilarin kadinlar1 nesnelestirmelerine karsi, kadinlarin 6fkesine maruz kalarak
mesajlarin1 gozden gecirmek zorunda kaliglaridir. Yine Soler’in (2019: 11) deyimiyle
1980’lerin sonlarina dogru, “kadinlarin artan ekonomik bagimsizligini1 goren reklamcilar,
reklam stratejilerini yeniden olusturmak zorunda kaldilar ki femvertising o yillarda ivme
kazanmaya baslamist1.”

Ingilizce’de femvertising, feminist ve advertising kelimelerinin birlesimi olarak
feminist reklamcilik terimi kullanilmakta ve femvertising reklamlar ile toplumsal cinsiyet
normlarina meydan okuyan mesajlar iletildigi iddia edilmektedir.Genel olarak femvertising
reklam akimi, amacini; reklamlarda gosterilen kadin figiirlerini geleneksel olarak ¢izilen
cekingen ve pasif konumdan, aktif konuma getirebilmek ve kadin bedeninin cinsel bir obje
olarak sunumunun Oniine gegmek olarak acgiklamaktadir (Ulastiran 2017; Baki 2019; Onayh
Sengiil 2018). Barbie, Dove, Nike, Elidor, Orkid gibi daha pek ¢ok marka son zamanlarda
kadin ve kiz cocuklarini giiclendirmeyi amaclayan kampanyalarla cinsiyet¢i kaliplart

degistirme iddiasiyla mesajlar vermektedirler. 2019 yilinda Ingiltere’de reklam standartlarin



43

diizenleyen kurum Advertising Standart Authority (ASA), reklamlarda toplumsal cinsiyet
esitsizligine hizmet edebilecek reklamlara yasak getirmisti (skdturkiye.org, 2019). Amerika
Birlesik Devletleri’nin New York sehrinde 2014 senesinde New York Reklam Haftasi’nda
icat edilen terim ile birlikte SHE Media tarafindan, 2015 yilinda, kadin ve kizlar1 hedef alan
reklamlarda toplumsal cinsiyet kaliplarina karst koyan mesajlar veren markalar
onurlandirmak adina Femvertising Odiilleri’nin verilmesi baglatilmistir.
(femvertisingawards.com, 2022).

Feminist reklam, Elisa Becker-Herby’in bakis ag¢isina gore bes temel ozelligi
icermelidir: “(1) Farkli kadin yeteneklerinin kullanilmasi; (2) Kadin yanlis1 mesajlar icermek;
(3) Cinsiyet normu kliselerini zorlamak ve bir kadin/kizin nasil olmasi1 gerektigine dair algiya
meydan okumak; (4) Cinselligin kiigtimsenmesi (6zellikle erkek bakis agisina hitap etmeyen
cinselligin); (5) Kadini otantik bir bigimde tasvir etmek (Hunt, 2017: 27).“Bununla birlikte,
kadin izleyiciler her zaman bu kadar naif degildir ve genellikle kadinlar, markalarin kadinlar
giiclendirmeye yonelik aleni girisimlerine karsi, 6zellikle bir tiriinden agik¢a bahsedildiginde,
tereddiitle tepki vermektedirler” (Hunt, 2017: 51).

“Femvertlestirmeye yonelik tiim girisimler altta yatan bir ¢abayr olusturur-marka
sadakatini. Marka adlar1, pozitif mesajlasma ve sosyal meselelerle 6zveriyle iligskilendirilerek
sosyal agidan bilingli bir marka kimligi desteklenir ve ete kemige biiriinmiis olur.” (Hunt,
2017: 52).

Hunt (2017: 63-64) femvertising reklamlarin olumlu ve olumsuz yonlerini soyle dile

getirmektedir;

“Femvertising, biiyiik 6l¢iide 2004’te Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi ile basgladi ve halen ivme
kazanmaya devam etmektedir. Femvertising karli olmaya devam ettigi siirece, kadin tiiketicilerine hitap
etmeye calisan biiyiik markalarca kullanilmaya da devem edecektir. ideal olarak, kadinlar femvertising
kampanyalar1 tiim karmagikliklar: ile goreceklerdir- kadinlarin temsilinin degisimi i¢in degerli, i¢iincii
dalga feminist hareketi metalagtirdigi ve basitlestirdigi igin elestirilen, pazarlama semalarinin ve otuz
saniyelik televizyon spotlarimin sinirlarimin 6tesinde kadinlari ve kizlari desteklemekten sorumlu

tutulan.”

“Liberal feminizmin, iddia ettiginin aksine, firsat esitligi vaazi; cinsiyet¢iligin
istesinden gelemez. Cinsiyet¢iligin yasal reformlar aracilifiyla bozguna ugratilabilecegine
inanan harcialem liberalizm de yanilmaktadir” (Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019: 113).
“Ilerici neoliberalizm, énce gerici popiilizmin yiikselisine ¢anak tutmustur, simdi ise kendisini
yeni bir alternatif olarak pazarlamaktadir” (Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019: 93).

Yazarlarin da ¢aligmalar1 boyunca {izerinde durdugu bu fikir sdyledir: tiiketimi pompalayan
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ve kendisine yeni bir pazar yaratan ticari feminizm liberal feminizmden beslenmektedir.
Bireysel c¢aba ile cam tavani kirmaktan bahseden sirket feminizmi, az sayida basarili kadini
model olarak sunup bunu da tiriinlerinin satigsini1 artirmak i¢in kullanirken (bu ¢alismada bunu
femvertising yoluyla yaptigi disiiniilmektedir), alt kademede bu cam tavanin dokiintiilerini
stiptirmeye mahkum edilmis binlerce (sosyo-ekonomik agidan dezavantajli) kadin1 gérmezden
gelmekte hatta bir kez daha asagilamaktadir. Yazarlarin da soyledigi gibi “liberal feminizm
sirket dostu alternatifleri giiclendirirken, is¢i sinifi yanlisi hareketleri de zayiflatmaktadir”

(Arruzza, Bhattacharya ve Fraser, 2019: 115).

2.6.Emtia Feminizmi

“Toplumsal cinsiyet stereotip teorileri ile baglantili olarak, emtia feminizminin
feminist teorisi, femvertising ile kritik baglara sahiptir. Emtia feminizmi Robert Goldman,
Deborah Heath ve Sharon Smith’in 1991°deki “Emtia Feminizmi” ¢alismalarinda tanitilmist.
Yazarlar 1970’lerden bu yana, reklamcilarin, kadinlarin 6zgiirlesmesini mal ve hizmetlerin
satigina baglamaya ¢alismalarini tartigmaktadirlar. Crouse-Dick’e gore; meta feminizmi, “bir
kadin eger ki giiclii olmak isterse (temel bir feminist ideal) dncelikle bir satin alma eylemi
gerceklestirmelidir” imas1 yapmaktadir.”’(Becker-Herby, 2016: 12).

“Emtia feminizmi, feminist konulari, kadinlara mal ve hizmet tanitilmasi i¢in kullanan
kurumsal bir stratejidir. Genellikle feminist hareketle iliskilendirilen idealler, hijyenik petten,
arabaya kadar herseyi satmak igin kullamlir. Ozgiirliik, bagimsizlik gibi fikirler, reklamcilarca
politik anlamlarindan koparilarak kar kaynagma doniistiiriilmektedir” (Soler, 2019: 23).
“Feminizmin bu yeni tasarimi, bireylerin kendilerini feminist olarak gormesini olanakli
kilmaktadir ki onlar, toplumsal bir degisimi yaratacak herhangi bir c¢alisma yapmaksizin;
benlik saygisi, bagimsizlik, kisisel gii¢ ve kollektif kimlik insasiyla ilgili olarak bir hareketin
parcasi olduklarini iddia ederler” (Soler, 2019: 24). Meta feminizminin asil amaci, kadinlar
daha fazla satin almaya yonlendirmektir: 6zgiirlesmenin ve birinin bedeni {izerinde kontrol
saglamanin yolu bireysel tiiketimdir. “Ayni1 zamanda kurumlar i¢in Onemli bir iletisim
stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir ki onlar verdikleri sosyal mesaj ile markalarina deger
katmaktadirlar.” (Soler, 2019).

Johnston ve Taylor (2008:961-962)’de yapmis olduklar1 ¢alisma ile Dove’un Gergek
Giizellik reklam kampanyasinin, batili ¢cagdas giizellik kodlarinin darligin1 kismen bozmak
adina bir elestiri saglasa da, ayin zamanda giizellik ideolojisinin hegemonyasini sistematik
olarak yeniden irettigi ve mesrulastirdigi sonucuna varmiglardir. Dove’un kar elde etme

zorunlulugu; kampanyasi ile hegemonik giizellik ideolojilerini ve asil olarak onun da iginde
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daha genis bir sekilde yer alan hegemonik bir kiiltiir olarak tiiketim ideolojisini neden yeniden
tiretmek zorunda oldugunu agiklamaya yardimei olacaktir. Johnston ve Taylor’un (2008: 961-
962) deyimiyle “Dove’un feminist tiiketim olarak adlandirilan yaklasimi, kadinlari, kurumsal
pazarlama kampanyalar1 ve giizellik satin alma (isi) ile ilgilendirerek, (onlar1) kisisel bakim
uygulamalarina tesvik eder.”

Johnston ve Taylor’un (2008: 964) da dile getirdigi gibi, “Dove’un bu kampanyasi,
kadinlarin hayatindaki giizelligin roliinii merkezden uzaklastirmiyor, daha ziyade giizellige ve
kendini kabul etmeye, Dove glizellik iirlinlerinin satin alinmasi yoluyla ulasilabilecegini 6ne
stirtiyor.”

Johnston ve Taylor (2008: 963) ¢alismalarinin sonug bdliimiinde;“Metodolojik olarak,
bulgularimiz, kiiltlirel direnisin ve ihlalin veya isyan halindeki sisman bedenlerin mikro
orneklerini basitce takip etmeyen feminist analizlerin Onemini ileri slirmektedir. Ayni
zamanda ¢ikarimlarimiz, ulus 6tesi sirketler gibi politik-ekonomik aktérlerde bir anahtar olan
kiiltiirel giiclin, cagdas merkezilesmesini analiz etmektedir ki, bu aktorler ge¢ kapitalist
kiiltiirdeki zihin/beden iligkisini sekillendirmek, normallestirmek, sinirlamak i¢in muazzam
bir potansiyeli siirdiirmektedirler.” demislerdir.

Sistem, kitle i¢in iiretilmis arzular, ihtiyaglar yaratirken diizeni saglar ancak sonrasinda
yaygin bir mutsuzluk, umutsuzluk, yabancilagsma gelismektedir. Sistemin buna ¢6ziimii,
“sapkin tavirlar, sanat performanslari, modern ilkelcilik, algiy1 gelistiren farkli tecriibelerden”
gecer. Oyle ki bu yaratilan sanal isyan yani kars1 kiiltiir sanki siradan bir eglenme ile sistemi
yikabilecekmis algis1 yaratmaya baslar. “Hedonizm, devrimci bir doktrine dontstiiriiliir”
(Heath ve Potter, 2012: 20). Bu durumda kars1 kiiltiir isyanlarinin kapitalizmi besledigini dile
getiren yazarlar, eglenmenin yikici olmadigini, hedonizmin sosyal hareketleri organize etmeyi
daha da zor hale getirdigini sOylerler. Yazarlar bunu “sistem i¢ine ¢ekme teorisi” olarak

kavramsallastirmaktadirlar (Heath ve Potter, 2012: 20).
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UCUNCU BOLUM
FEMVERTISING REKLAMLAR UZERINE ELESTIREL BiR ANALIZ

3.1. Arastirma
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, toplumsal cinsiyet kaliplarin1 doniistiirme amaci tasidigi algisi
veren (femvertising) feminist reklamlarin, ataerkil toplumsal cinsiyet rol kaliplarinin tekrar
siirlarint gizerek pekistirip pekistirmedigini ve markaya sempati yaratmak adina feminist
miicadelenin igini bosaltarak metalastirip metalagtirmadigini, toplumsal cinsiyet esitligini
saglayacak olan pratigin belli markalarin tirlinlerini tiiketmeye indirgenip indirgenmedigini,
Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme yontemi 1siginda diiz anlam, yan anlam ve mit
kavramlari, Althusser’in ideolojisi, Heath ve Potter’in sistem igine c¢ekme kurami,
Baudrillard’in hipergerceklik, simiilasyon kavramlar tizerinden ¢éziimlemeye calismaktir.

Toplumsal cinsiyet esitligini  “destekleme” goriintlisii  sergileyen markalarin
femvertising reklamlarinin, geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarin1 doniistiirmeye mi yoksa
bu kaliplarin smirlarini tekrar ¢izerek pekistirme yoluyla artalandaki ataerkil ve kapitalist
ideolojiyi yeniden tiretmeye mi katki sagladiklarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir.

Femvertising reklamlarin toplumsal cinsiyet kaliplarinin degisim ve doniisiimii ile
marka kullanimi arasinda kurdugu ortiik iligki gostergebilimsel yontemle aciga ¢ikarilarak
feminist miicadelenin kendisinin metalastirilldigi ortaya ¢ikarillacaktir. Femvertising
reklamlarin hangi toplumsal cinsiyet kaliplarini tekrar gostererek yeniden {retti3i ve
toplumsal cinsiyet esitliginin saglanmasi sorunsalina ¢éziim olarak ilgili markanin {iriinlerini
satin almaya nasil yonlendirerek nasil tiiketim kiiltiirli pratiklerini (mitlerini) insa ettigi ortaya

konulmaya ¢alisilacaktir.

3.1.2. Arastirmanin Sorulari
Sl:Popiiler hale getirilmeye c¢alisilan feminist sdylem {izerinden kurgulanan
femvertising (feminist reklam) iddia ettigi lizere ataerkil rol kaliplarin1 degistirip doniistiirme

amaci tasimakta midir?
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S2: Femvertising (feminist reklam) toplumsal cinsiyet rollerini yeniden iireterek ve
cinsiyet¢i soylemlerde bulunarak toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirmekte ve kadin haklar
miicadelesinin kendisini de sistemde pazarlanan bir meta haline mi getirmekte midir?

S3:Feminist reklama yonelen markalar, feminist hareketin popiiler hale gelmesini
firsata ¢evirerek bunu bir pazarlama teknigi olarak kullanip markaya karsi sempati yaratma
amac1 glitmekte midir?

S4:Femvertising (feminist reklamlar), igeriklerinde, ataerkil ideoloji ve toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 doniistiirebilecek olanin tiiketim ideolojisi ve pratikleri olduguna dair
mesajlara yer vermekte midir?

S5:Femvertising reklamlar kadin hedef kitlesine 6zne olarak seslenen ideoloji
tasimakta midir?

S6:Femvertising reklamlarin vaat ettigi sekliyle tiiketerek toplumsal cinsiyet

kaliplarmin degistirilmesi ve doniistiiriilmesi miimkiin olabilir mi?

3.1.3. Arastirmamin Kapsami ve Sinirhliklar:

Arastirmanin evreni, feminist hareketi destekleme iddiasinda olan markalarin reklam
filmlerindan olugmaktadir. Arastirmanin Orneklemi,Nike markasinin “Bizi Boyle Bilin”
reklam filmi,Veet markasinin “Antiprenses Hareketi Basliyor” reklam filmi, 8 Mart 2022
Diinya Emek¢i Kadinlar Giini i¢in ¢ekilen Boyner Grup’un “Tirkiye’de Kadin
Olmak”reklam filmi, Meyhanedeyiz.com internetplatformunun“Hadi Yiizleselim” reklam
filmlerinden olusmaktadir.

Zaman unsurunun goz oniinde bulundurulmasi zorunlulugundan dolayi, arastirmanin
orneklemini olusturan reklam filmleri amagli 6rnekleme yontemlerinden o6l¢iit 6rnekleme
yontemi ile secilmistir. Arastirma problemine iliskin Oriintiilerden olan feminizm, kadin
haklar1 gibi konular1 sdylem diizeyinde i¢inde barindiran reklamlardan se¢im yapilmis ve
arastirma, se¢ilmis olan bu reklam filmlerinin analizi ile sinirlandirilmastir.

Calismanin 6rneklemi, farkli sektorlerde faaliyet gosteren, farkli markalardan amaclh
ornekleme yontemiyle secilen reklamlardan olusturulmustur. Ozellikle farkli sektdrlerdeki
markalarin reklamlarinin incelenme sebebi ise; farkli alanlarda faaliyet gosteren markalarin
femvertising reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretilip iiretilmediginin,
kadin haklar1 miicadelesinin metalastirilip metalastirllmadigimin - aciga ¢ikarilmaya

calisiimasidir.
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Ornegin Nike, spor ayakkabi ve giyim markasi, Veet, tily dokiicii krem markasi,
Boyner Grup magazalar zinciri, Meyhanedeyiz.com ise sosyal bir medya platformu markasi

olarak farkli iiretim ve hizmet sektorlerini temsilen tercih edilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada yer alan reklamlarin analizi i¢in Roland Barthes’in gostergebilimsel
analiz yontemi uygulanmistir. Ayrica Althusser’in ideolojisi, Heath ve Potter’in sistem igine
¢ekme kurami, Baudrillard’in hipergerceklik, simiilasyon kavramlar 1si8inda daha genis
perspektifli elestirel bir okuma sahasi yaratilmaya ¢alisilmistir.

Fransiz Yapisalci Marksist filozof Louis Althusser, Frankfurt Ekolii’'nden ekonomik
belirlenimcilik konusunda daha ileri gitmektedir. O anti hiimanist ve anti ekonomist olarak
tanimlanmaktadir. Althusser, hiimanizmayi, degisimin dnceden ongoriildiigii degismez insan
dogasin1 yansitmasi sebebiyle reddeder ve toplumsal gelismeyi, bu degisimin bir parcasi
olarak goriir. Althusser’in yapisalct Marksist olarak tanimlanma sebebi bireylere atfedilen bu
sabit doga yerine, toplumsal yapilarla nasil uyumlu oldugunu diisiinmesinden kaynaklidir.
Cilinkii yapisalci bakis agisina gore ideoloji, var olan birey ve kitleleri etkileyen bir gii¢ olarak
karsimiza cikar. Iste bu noktada Althusser’in antihiimanist anlayisi ile kitlelerin nasil sessizce
ideolojik yapilar ile uyumlu hale getirildigi lizerine c¢alismalart géz Oniline alindiginda
(Demirel Adigiizel, 2018: 24), ozellikle bu ¢alismada; kitle iletisim araglarinda sunulan
reklamlarin da bir ideoloji tasidigt ve bunu sessizce kitlelere kabul ettirmesi iizerine
durulacaktir.

Gostergebilim insanin insanla ve insanin dogayla olan iligkilerini tamimlar. Bir
toplumdaki sosyal aktoriin, c¢evresindeki insanlara ydnelik sosyal bir eylem
gerceklestirebilmesi i¢in eylemin yoneldigi diger sosyal aktorlerin de bu eyleme yiikledikleri
anlamin ayn: olmasi gerekir. Toplumsal iligkilerdeki belli davranig bi¢imlerinin ve bu
bicimlere atfedilen anlamlarin bir araya gelmesiyle olusan her bir davranis kalib1 bir gosterge
olarak karsimiza ¢ikacaktir. Gosterge bir eylemin, durumun varligin yerini tutar, gésterge o
seyin bizzat kendisi degil ama onunla ilgili bize bir mesaj cagristiran seydir. Gostergebilimsel
acidan kavramlardan olusan anlamsal biitiinlerin dogrulugunu test etmek istersek, toplumun
ortak bellegine, ortak anlayisina, ortak kiiltiirel mirasina bagvurmak onerilmektedir. (Sayn,
2014: 51-52).

Bu calismada Roland Barthes’in gdstergebilim yonteminden faydalanilarak incelenen
femvertising (feminist reklamlar) genel anlamda betimlenmis ve Barthes’in dil-mit semas1

tablosuyla incelenmistir. Barthes’in yontemi, diiz anlam, yan anlam, mit kavramlar iizerine
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temellendirilmistir. Bu ¢alismada gostergebilimsel ¢oziimleme yapilirken yan anlam ve mit
kavramlar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Barthes’e goére mitlerin temel islevi tarihi dogallastirmaktir. Bu da belirli bir tarihsel
donemde egemen simifin iiriinii olarak mitlerin ortaya ¢iktig1 gercegini gdstermektedir.
Mitlerin yaydiklar1 anlamlarin igerisinde tarihi de okuyabilmemiz miimkiin olmakla beraber,
mitler yaydiklar1 bu anlamlarin tarihsel degil de, sanki dogal oldugunu vurgulayarak
islemektedirler (Fiske, 2003: 119). Barthes’in mit tanimindaki tarihin dogallastirilmasi ve
mitin egemen sinifin {iriinii olarak ortaya ¢ikmasi ve yine egemen sinifa hizmet etmesi ile
Althusser’in ideoloji kavramsallastirmasit ayni1 seyleri farkli bicimde ile soOyleyen
kavramsallastirmalardir. Barthes gostergebilimde yan anlami okurken, onu ikincil ideolojik
anlam olarak okur. Bu ¢alisma bdylece her iki diisiiniiriin bakis agisiyla zenginlestirilmis yan
anlam, mit ve ideoloji okumasi yapmay1 hedeflemistir. Ayrica femvertising reklamlarin
egemen olan ataerkil ideolojiye karsi feminist argiimanlarla kadin haklari miicadelesini
desteklediklerini iddia ederek, kadin haklar1 miicadelesinin kendisini pazarda alinip satilan bir
emtia (sirket feminizmi) haline getirme bicimleri, Heath ve Potter’in sistem i¢ine ¢ekme
kurami1 15181inda okunmaya deger bir caba olarak karsimizda durmaktadir. Kisa bir reklam
spotuyla ataerkinin cezalandirilmasi ve onu doniistiirecek olanin tiiketim yapmak oldugu
algisin1 saglayan bu hayali aura ise Baudrillard’in simiilasyon ve hipergergeklik kavramu ile
ele alinmaya calisilmistir.

Noth yananlam ve diizanlami soyle agiklamaktadir: “Barthes, kiiltiirel ve edebi
elestirilerinde yananlam kavramini, metinlerde gizli olan anlami tespit etmek i¢in kullanir.
Diiz anlamsal diizlemde dogal anlam1 ifade eder. Yan anlamsal diizlemde ise ikincil, ideolojik
anlami iletir”. Bu nedenle aragtirmada gizli olan anlami tesbit etmek amaciyla Barthes’in
gostergebilimde belirledigi yananlam ve diizanlam diizlemlerine dayanarak c¢oziimleme
yapilmustir. Barthes’a gore mitler amacini agikga dile getirdiklerinde degil, altta yatan yapida
barindirirlar. Mitler, ideolojik ve toplumsal unsurlarla bezelidir. Mitler, daima altta bir
ideolojiyi tasir ve besler. Mitler bireylerin tek tek bilinglerinin esinlenmeleri olmayip
toplumsal gerceklerin dil igerisindeki yapisal dontistimleri olarak tanimlanmaktadir. Gergeklik
dedigimiz seyler mitler igerisinde imgeler araciligiyla kuruldugu i¢in tek tek nesneler degil
iligkiler ag1 vardir. Barthes’in anlatimiyla dilin somutlagsmis hali ideolojidir. Mitler
icerisindeki mesajlarin da acik olmamasi altta yatan bir ideolojinin varligina isaret eder. Bu
mesajlar verilirken aslinda altta yatan ideoloji benimsetilmek istenmektedir. Mitler toplumsal

gercekliklerin yapisal dontisiimleri olarak diisiiniilebilir, onlar bir anlamda bi¢im bulmus



50

idealardir ve kendi baslarina gerceklikleri olmayip ancak bicimsel bir yapi i¢inde anlam

barmdirilar (Bircan, 2015: 26).

Birincil Diizlem ikincil Diizlem

A A
( ) [ \

Gergeklik Gostergeler Kiltir

eiq\m

Sekil 3.1.Barthes’1n iki anlamlandirma diizeyi.

Diizanlam

Birincinin gosterge sistemi, ikinci diizeyde kiiltiiriin deger sistemi i¢ine yerlestirilmistir. (Fiske, 2003:120)

Gosteren Gosterilen
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Sekil 3.2.RolandBarthes’in Dil -Mit Semasi
(Barthes, 1957:187), (Barthes,1990:159)

3.1.5.Arastirmanin Onemi

Daha 6nce her ne kadar femvertising reklamlarla ilgili akademik ¢alisma ve makaleler
yazilmis olsa da, yapilan caligmalarda ideoloji, yan anlam, mit okumalar1 {izerinde
durulmadigr  disiiniilmektedir. Yine femvertising reklamlar1 analiz eden akademik
calismalarin ¢ogunda kadinlarin sunumunun olumlandig1 gériilmiistiir.

Bu galisma ise, feminist hareketin, sistem igine ¢ekilerek nasil metalastirildigini; mit,
yan anlam ve ideoloji okumalari ile gergeklestirmeye g¢alisacaktir. Bu agidan ¢alismanin,
ileride de calisilacak daha farkli karsi kiiltiirel isyanlarin, sistem ig¢ine c¢ekilerek nasil

eritildigine bir 6rnek de teskil edebilecegi diisiiniilmektedir.
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Gostergebilim yonteminin 6ziinde yer alan elestirel olma ve gizil olan1 agiga
cikarmaya cabasi ile hakeret edilerek satir aralari Althusser’in ideolojisi, Barthes’in yan
anlam ve mit kavramlari, Heath ve Potter’in sistem i¢ine ¢ekme teorisi, Baudrillard’in
hipergerceklik ve simiilasyon kavramlari 1s18inda okunmaya ¢alisilarak ¢ok yonlii bir bakis

acist saglanmaya calisilacaktir.

3.2. Gostergebilim
3.2.1.Gostergebilimin Temel Kavramlar

Gostergebilim; insanin insanla, insanin dogayla iliskisinden meydana gelen anlamlarin
olus siireclerini ve diizenlenislerini g6z oniine alarak, bunlar1 yeniden anlamlandirabilmek i¢in
soyut, evrensel, biitlinli kapsayici bir kuramsal model ortaya koyma ugrasi ve anlati
¢oziimlemeleri yapabilmek igin kurulan bir iistdildir (Saym, 2014: 92). Insan gostergeler
olmadan diisiinemez, diisiince gostergeler ile var olur (Kiran, 2002: 287).

“Dilsel gosterge nedensizdir; c¢iinkii gosterilen gosterene saymaca, uzlasmali bir
bicimde baglanir; bu bag, dogal degil, toplumsaldir. Gdsterge bireyin 6zgiir gergeklestirme
ediniminden degil de, dil dizgesinden kaynaklanan toplumsal ve ruhsal bir kendiliktir” (Rifat,
1990:17). “Dil tek tek bireyleri degil, biitiin toplumu ilgilendiren bireyiistii bir dizgedir. Dil
toplumsal (bellek olgusu), s6z bireyseldir (yaratma olgusu)” (Rifat, 1990: 16).

Gostergebilim, gostergeler arasindaki baglantilari, gostergelerin  anlamlarin,
gostergelerin bir araya gelerek olusturdugu daha biiyiik resmi de inceleyen bir bilim olarak
tanimlanabilir. Gosterge kendi disinda bir seyleri temsil eden bir 6ge, bicimdir. Eger
gostergeler olmasaydi insanlar, gruplar, topluluklar arasi iletisim de saglanamaz, toplum
dedigimiz sosyal birlikler de kurulamazdi. Insanlarin ¢evrelerinde gordiikleri, duyduklari veya
zihinlerinde tahayyiil ettikleri seyleri ifade etmelerinin, diger insanlara aktarabilmelerinin
yolu gostergelere bagvurmalaridir (Sayin, 2014: 52-53).

Bireyler i¢ine dogduklar1 toplumdan 6znel ve nesnel deneyimler elde ederler. Toplum,
bireylerin aralarindaki iligkilerin toplam bir dizgesidir. Giysiler, besinler, jestler,
uzaklik/yakinliklar, ayinler, torenler, bayramlar, gelenek-gorenek, aile ve vatan sevgisi, ittifak
ve sozlesmeler, moda, oyunlar, soyad, takma ad, tabela, arma, nisan, selamlagma, iletisimi
saglama ya da kesme, kaliplagsmis sozler, ses tonu, astlik-iistliik, gérgii kurallar1 ve protokol
kurallarinin her biri toplumsal iletisim tiirlerini olusturan gostergelerdir. Birey topluma gore
sekillenirken, her bireyin de ayr1 ayri listlendigi bir islev vardir. Toplumsal gostergeler birer
“katilim” gostergeleridir. Birey hangi obekten oldugunu ve kimligini ortaya koymaktadir

(Guiraud, 1994: 103-104, 113-114).
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Guiraud’un deyimiyle moda; liriinleri temel islevinden koparir. Gereginden ¢ok iiriin
tiretilen bir tiikketim toplumunda kravat, araba, klasik koltuk iiriinlerinin temel islevinden
ziyade toplumdaki yerimizin gostergesi olarak insanlar tarafindan satin alinmaktadir
(Guiraud, 1994: 116). “Gozde bir toplulukla 6zdeslesme istegi, bu toplulugu belirleyen
gostergeleri edinmeye iter insanlart” (Guiraud, 1994: 116). Goriiniiste s6ziim ona “0zgiir ve
mantikli se¢imlerimizin ¢ogunlugu, sdylensel kokenli, bilingalt1 betimlerle kosullanmigtir.”
(Guiraud, 1994: 122).

“Gostergebilim, diller, diizgiiler, belirtgeler gibi gosterge dizelerini inceleyen
bilimdir.” Ayrica F. De Saussure de gostergebilimi “gostergelerin toplum i¢indeki yasamini
inceleyecek bilim” olarak tanimlamistir. Ayn1 donemde Amerikali Ch. S. Peirce de semiotics
(gostergebilim) adi altinda bir kuram tasarlamistir. Saussure bu bilimin toplumsal, Peirce de
mantiksal islevine dikkat gekmektedir (Guiraud, 1994: 17).

Insan gostergebilim gergevesiyle ¢evresini anlamlandirir. Bir eylemin sosyal bir eylem
olarak tanimlanabilmesi i¢in, eylemi gerceklestiren sosyal aktor ile onun eyleminin yoneldigi
diger sosyal aktorlerin eyleme ylikledigi anlamin ayni olmasi gerekmektedir. Herhangi bir
konuyla ilgili gostergelerin tiimi birlikte bir sosyal yapi olustururlar. Gostergebilim,
kavramlarin bir araya gelmesiyle olusan anlamsal biitiinlerin dogrulugunu test etmek i¢in o
toplumun ortak kavrayisina, ortak bellegine, kiiltiirel mirasina bakmayr Ongoriir.
Gostergebilimde, gosterge; gosterilen ile gosteren arasindaki baglantidan olusur. Mesela
duydugumuz bir sozciikk gosterendir, onun zihnimizdeki kavrami onun gosterileni olur.
Gostergeler sayesinde insan Ozdeksel evrenden bagimsizlasarak sanal bir evrene adim
atmistir. Homo semioticus olan sosyal canli olarak insan, gostergeler ile evreni okumakta,
anlamlandirmaktadir. Anlamlama tarihsel bir siirectir ve kusaktan kusaga aktarilarak
giiniimiize ulagsmistir. Anlamlama siireci toplumsaldir ¢ilinkii gostergeler iizerinde toplumsal
bir uzlas1 yoksa anlamdan s6z etmek gii¢ olacaktir. Sayin’in deyimiyle gerceklik tartigilasi bir
kavramdir ¢ilinkii ilkel toplumlarda ger¢ek, mitsel anlatilar olarak karsimiza g¢ikarken, post-
modern toplumlarda Baudrillard’in séylemi ile sanal olan ger¢ekten daha gergektir. Ornegin
televizyon ve internetteki goriintiiler bir iist gerceklik olarak kabul edilebilir (Sayn, 2014: 51-
57). Buradan c¢ikarilacak sonu¢ zaman, toplum ve kiiltiire goére gondergelerin anlamlarinin
degistigidir.

“Gostergenin iglevi, bildiriler araciligiyla diisiinceler iletmektir. Bu iletim islemi bir
nesne, yani kendisinden sz edilen bir sey ya da gonderge; gostergeler ve bundan dolay: bir

diizgii, bir iletim arac1 ve de dogallikla bir yayici ile bir alict igerir” (Guiraud, 1994: 21).
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Tarihin ilk donemlerinde sozel kiiltiir egemenken, insanin agzindan ¢ikan agac¢ sozii,
yani bu ses gosterendi, insanin varliginin disindaki, bu agacin kendisi ise gosterilendi. Ancak
glinlimiizde agac¢ bir kavram haline geldigi i¢in artik iki insanin arasinda konusurken agag
demesi, insanin disindaki somut bir agaca degil, insanin zihnindeki kavrama gonderme
yapmaktadir. Yani kiiltiirin olusmasiyla birlikte kavramlar, disimizdaki gergeklikten
bagimsizlasmistir, Baudrillar’in deyimiyle bagimsizlik kazanip, hiperger¢eklik haline
gelmislerdir. Sinema arsivindeki bir film buna giizel bir 6rnektir, yillar sonra bu goriintiiler
defalarca izlenebilir (Sayin, 2014: 58-61).

Turner’a gore gosterge, dil sistemi igerisinde iletisimin en kiiglik birimidir. Rifat’a
gore gosterge, “kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her gesit bi¢im, nesne, olgudur” (Giidekli, 2016: 120).

Fiske’ye (2003: 62) gore gostergebilimde ii¢ ayr1 temel ¢aligsma alani vardir:

1. “Gostergenin kendisi: Bu alan, gosterge ¢esitlerinin, bunlarin gesitli anlam
tasima yollarinin ve gostergeleri kullanan insanlarla iliskilendirilme bi¢iminin arastirilmasini
icerir. Gostergeler insan ingalart olduklar1 i¢in, yalnizca, insanlarin onlar1 kullandiklari
bi¢imler icerisinde anlasilabilirler.

2. Icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu calismalar icinde,
toplumun ya da kiiltliriin gereksinimlerini karsilamak icin gelistirilen kodlar1 ya da bu
kodlarin iletilmesi i¢in var olan iletisim kanallarini isletmek i¢in bagvurulan yollar1 ortaya
koymak yer almaktadir.

3. Kodlar ve gostergelerin icinde isledigi kiltlir: Kiiltiiriin kendi varolusu ve
bicimi de bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baghdir.”

Foucault’a (2011: 58) gore “dilbilim ve gostergebilim anlamlandirma iligkilerini

incelemenin araglarini sunmaktadir.”

3.2.2.Gostergebilimin Gelisimi

Gostergebilimi  bir kavram olarak kullanan ilk isim John Locke, c¢agdas
gostergebilimin kurucularindan olan dilbilimci Ferdinand de Saussure ve bir diger kurucu
isimse Charles S. Peirce’tiir (Giidekli, 2016: 120-121). Saussure, gdstergebilimin toplumsal
olan islevini vurgularken, Peirce mantiksal islevini vurgular. Guiraud’un deyimiyle
semiyoloji ve semiyotik sozciikleri giiniimiizde ayni alani ifade etseler bile, Saussure
semiyoloji, Peirce ise semiyotik kelimesini kullanmistir (Sayin, 2014: 45).

Gosterge kavrami lizerine Eskicag’dan baslayarak farkli goriigler one siiriilmiistiir.

Stoacilarin, Ortacag’da skolastik felsefecilerin de gostergebilim {izerine diislindigii
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bilinmektedir. 17. ve 18. yiizyillarda uscu ve deneyimci felsefe donemlerinde gostergeler
kuramindan s6z edildigi bilinen bir gercektir. “Gostergeler kuraminin J. Locke’tan sonraki
temsilcisi J. H. Lambert’dir.” (Rifat, 1990: 85).

Saussure gore dil aracilifiyla, yapt adi verilen biitliniin kendisi olusturulur ve dili
meydana getiren 6geler rastlantisal olarak ard arda siralanmaz. Dilsel yapi, onu olusturan
dgelerden, bu dgelerin biitiinle olan belli baglantilardan meydana gelir. Iste buradan hareketle
Saussure yapisalc1 diisiiniirler arasinda goriilmektedir. Saussure bireyiistii ortak toplumsal
dizgenin isleyis kurallarina ulasma amaci glider. Barthes’in de degindigi gibi dil sosyaldir,
anlagsmaya dayali oldugu i¢in kurumsaldir. Yani buyrultusal ve sebepsiz olusu, onu uzlagimsal
olmaya mecbur birakmaktadir. Saussure gore gosteren ve gosterilen arasindaki iliski toplum
tarafindan Onceden belirlendigi i¢in bireyin buna aynen uymas: beklenir. O bir dilbilimci
olarak dilin toplumsal bir kurum oldugunun altin1 ¢izmistir (Sayin, 2014: 45-48).

Charles Sanders Peirce ise matematik¢i ve mantike1 olarak toplumsalliktan uzaklagmis
ve gostergebilimi 6znenin zihninin bir Uriinii olarak gostermeye calismistir. GOsterilen ve
gosteren arasindaki bagintinin gostergenin olusumunda yeterli olmadigini burada bireysel

yorumun devreye girdigini dile getirmistir (Saymn, 2014: 48-49).

gosterge

vorumlayicr o nesnc
. -

Sekil 3.3.Pierce’n Anlam Ogeleri
Kaynak: (Fiske, 2003: 64)

Peirce’n kendisinin bu {i¢lii gostergeyi ¢izmemesine ragmen, Ogden ve Richards
tarafindan ¢izilen bu iicgen Peirce’in gosterge semasi olarak yayimnlanmistir (Erkman Akerson,
2005: 111).

3.2.3.Roland Barthes’in Gostergebilimi

Barthes, 1954-1956 yillar1 arasi dergilerde yaymlanan yazilarini Mythologies
(Soylenler) yapitinda 1957°de yaymlamistir. Modern toplumda insani ¢evreleyen reklam,
otomobil, turizm, sarap, film tizerine elestirel yazilar yazmis, sdylenlerin olusturdugu genel

diizeni dilbilim ve gostergebilim kavramlariyla degerlenmistir. Gostergebilim olarak
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adlandirilan yeni bilim dalin1 kurma gayreti bundan sonraki ¢alismalarinda goriilmiistiir
(Rifat, 1990: 116).

Gostergebilim alaninda oOnemli isimlerden bir digeri olan Barthes, Saussure
onciiliigiinde, gostergenin; gdsteren ve gosterilenden kuruldugunu savunur, ayn1 zamanda L.
Hjelmslev’in fikirlerinden de etkilendigi goriiliir. Barthes, gostergebilimi, dilbilimin alt dali
olarak goriir, ¢linkii moda, mutfak, goriintii gibi gostergelerin dil destegi olmadan gergeklik
kazanamayacag@mi sOyler (Rifat, 1990: 117). Barthes, A. J. Greimas ile ayni donemde
gostergebilimi kurmaya yonelik girisimlerde bulunmustur (Rifat, 1990: 101).

“Anlamlamalart iceriklerinden bagimsiz olarak inceledigine gore, gostergebilim bir
bi¢imler bilimidir” (Barthes, 1990: 157). Onun gosterge, gosterilen, gdsteren anlamlama
dizgelerini agiklamak gerekirse;

Gosterge:“Bir gosterenle bir gosterilenden kuruludur. Gosterenler diizlemi anlatim
diizlemini, gosterilenler diizlemiyse igerik diizlemini olusturur” (Barthes, 1979: 31).
“Gosterge bir kez olustuktan sonra, toplum onu yeniden pekald islevsellestirebilir, bir
kullanim nesnesi olarak soz edebilir ondan” (Barthes, 1979: 34).

Gosterilen: Gosterilen bir nesne degil, nesnenin insan zihninde yarattig1 bir
yansimadir (Barthes, 2014: 50’den akt. Giidekli, 2016: 123). “Gostergeyi kullananin ondan
anladig1 seydir gosterilen. Nesneler, goriintiiler, davraniglar, vb. anlam aktardiklar1 l¢iide bir
sey belirtirler: Ancak onlar aracilifiyla sOylenebilir, dile getirilebilir bir sey”(Barthes,1979:
35-36).

Barthes (1979: 40) her bireyde degisik derinlikte okumalar olabilecegini sdyle agiklar:

“Her gosteren dizgesinin karsisinda, gosterilenler diizleminde, bir uygulama ve uygulayimlar biitiinii yer
alir. Bu gosterilen biitiinleri dizge tiiketicilerinin (okurlarin) degisik tiirden bilgileri olmasini igerir.
Ayn1 kesitin bireylere gore degisik bigimlerde ¢oziimlenip kavranmasi, ama yine de belli bir dile
baglanmas1 boyle aciklanir. Ayni bireyde bir¢ok sdzliik - birgok gosterilen biitiinii bir arada bulunabilir:

Bunlar, her bireyde degisik derinlikte okumalara olanak saglar.”

Gosterilen, gostergenin  dogrudan duyumsanamayan, dogrudan algilanamayan
boliimiidiir; gostergenin kavramsal yanidir; igeriktir (Rifat, 2013: 107).

Gosteren: Gosteren, temelde somutun kendisi olarak nesnel bir karsiliga sahiptir
(Guidekli, 2016: 123). Mutlu’ya (2004: 112) goére gosterenin varligi duyu organlarimiz ile
duyumsanabilir. “Gosterenin 6z niteligi, gosterileninkiyle hemen hemen ayni tiirden

gozlemlere yol acar: Salt bir baglantisal 6gedir, bu ve tanimi, gosterilenin tanimindan
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ayrilamaz. Tek ayrim surada: Gosteren bir aracidir ve bir 6zdegi bulunmast zorunludur”
(Barthes, 1979: 40).

Anlamlama:“Anlamlama, bir olus bi¢iminde tasarlanabilir. Gosterenle gosterileni
birlestiren edimdir bu ve triinii gostergedir” (Barthes, 1979: 41). Anlam, bir géstergenin veya
gostergeler biitiiniinlin temsil ettigi kavramlar biitiinii diger bir deyisle bir nesne ya da
duyguyu simgeleyen bir kelimenin c¢agrisim yaptigi diisiince olarak tanimlanabilir (Rifat,
2013: 5-6).

Anlamlama, “Bir nesneyi, bir varligi, bir kavrami, bir olayr anlagimizda
canlandirabilecek bir gostergeye baglayan olus; gdsterenle gosterilenin birlesme siireci; anlam
aktarma ve anlam verme eylemi. Anlam bir durum ise, anlamlama bir olaydir” (Yalgin, 1994:
129).

Barthes “Her anlamlama dizgesi bir anlatim diizlemiyle (A) bir icerik diizlemi (I)
kapsadigini ve anlamlamanin bu iki diizlem arasindaki baglantiya (B) esit oldugunu (A B I)”
belirtir. Boyle bir (A B I) dizgesi, kendisini kapsayacak ikinci bir dizgenin 6gesi durumuna
gelebilir. Bu durumda i¢ ige gecmis iki anlamlama dizgesi ortaya ¢ikacaktir. Bu dizgeler arasi
kayma, sapma olabilecegi i¢in iki karsit biitiin ortaya ¢ikacaktir. Birinci durumdaki ilk dizge

(ABI), ikinci dizgenin anlatim diizlemi yani gostereni haline gelir (Barthes, 1979: 87-88).

)
>
vs]

Sekil 3.4. Anlamlama Dizgeleri
Kaynak: (Barthes, 1979:87)

Hjelmslev (A B I) B I bu durumu yan anlamsal gosterge dizgesi olarak ac¢iklamistir.
Yani birinci dizge bize diiz anlam1 verirken, birinci dizgeyi kapsayan ikinci dizge bize yan
anlam diizlemini sunacaktir. Bu durumda “bir yananlam dizgesi, anlatim diizleminin de bir

anlamlama dizgesince olusturuldugu dizgedir” (Barthes, 1979: 88).
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Sekil 3.5.Anlamlama Dizgeleri
Kaynak: (Barthes, 1979:88)

Bunun karsit1 olarak ikinci kayma durumu sdyle olabilir: birinci dizge (A B I), yan
anlamda oldugu gibi anlatim diizlemi olarak degil, ikinci dizgenin igerik diizlemi veya
gosterilenidir. AB (ABI) durumunu tiim st dillerde gormek miimkiindiir: Ustdil, icerik
diizleminin kendisi de bir anlamlama dizgesi tarafindan kurulur (Barthes, 1979: 88).

Cift dizgelerin genislemede izledigi yolu Barthes soyle acikliyor:

GOosteren Gosterilen

Gosteren Gosterilen

Yan Anlam

Sekil 3.6. Yananlam
Kaynak: (Barthes, 1979:88)

Gosteren Gosterilen

Gosteren Gosterilen

Ust Dil

Sekil 3.7. Ust Dil
Kaynak: (Barthes, 1979:88)

“Yananlamsal gosterge dizgesinde, ikinci dizgenin gosterenleri birinci dizgenin
gostergelerinden olusur. Ustdillerde ise bunun tersi gériiliir: Birinci dizgenin gostergelerinden
olusan, ikinci dizgenin gosterilenleridir” (Barthes, 1979: 90). Ust dilin islevi; gdstergeyi,

kendisine anlam veren diizgiiye gondermektir. Ornegin iletisim aracinin se¢imi iist dil islevi
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ile alakalidir. Bir tablonun ¢ergevesi, bir kitabin kapagi, diizgiiniin niteligini belirtir (Guiraud,
1994: 24).

Barthes’in deyimiyle Hjelmslev'in Prolegomena’sinda bazi incelemelere rastlansa da
yananlam olgusu dizgeli bir bicimde incelenmekten yoksun kalmistir. Ancak ona gore
gelecek, yananlam biliminde saklidir ¢linkii toplumlar, dilin olusturdugu birinci dizgeden yola
c¢ikarak ikinci dizgeleri olustururlar. Asil olan bu olusturucu eylemdir ki gercek bir tarihsel
bilimle ilgilidir. Zaten kendisi de bir dizge olan yananlam, gosteren, gosterilen ve tiim bunlari
birbirine siki sikiya baglayan bir olus yani anlamlama vardir (Barthes, 1979: 89).

Gostergebilimsel bir inceleme Barthes’e gore dilin diiz anlamlarinin Gtesinde,
yananlam dizgelerini ve uygulanan ¢oziimlemenin istdilini ortaya ¢ikarmalidir. Ona gore
“gostergebilimcinin  kullandigi dil bir islemdir” ve gostergebilimci birinci dizgedeki
gostergeleri, ikinci dizgedeki gosterenleriyle dogallastiran yani bir anlamda 6rten diinyanin
karsisinda nesnel bir ¢oziimleme yapmalidir. Ancak gdstergebilimcinin nesnelligi de tam da
bu noktada tehlikeye diismekmektedir ki gostergebilimcinin kendisi de, dogrudan iistdilleri
yenileyen ve tekrar iireten bir tarihin iginde yogrulmustur (Barthes, 1979: 92).

Barthes’a gore gostergeler ikinci diizeyde, mit araciligiyla isler. Mitler gercekligin
anlasilmasini saglayan hikayelerdir. Ilkel mitlerden bazilar1 yasam-6liim, insan-tanri, iyi-kotii
iken, bugiinkii mitlerimizden bazilar1 kadinlik-erkeklik, aile, basari hakkindadir. Barthes’a
gbre mit, bir seyi anlamanin kiiltiirel bir yoludur. Fiske’e gére, Ingiliz polisince kiigiik bir
kizin basinin oksadigii gosteren bir fotograf karesi, Ingilizlere 6zgii geleneksel polis mitini
icermektedir Ancak bu mit, o toplumda tarihsel olarak zaten o fotograf karesinden ¢ok Once
vard1 (Fiske, 2003: 118-119). Bu fotograf karesi sadece, o miti olusturan kavramlar silsilesini
harekete geciren bir tetikleyici gibi diistinebilir.

Barthes’in mitlerin temel islevinin tarihi dogallasgtirmak oldugunu 6ne siirmesinin
ardinda yatan sey, belli bir tarihsel donemde egemen olan toplumsal siifin iiriinii olarak
mitlere isaret etmesidir. Mitler i¢lerinde tarihi tasir ve yaydiklari anlamlarin sanki tarihsel,
toplumsal degil de dogal olduklar1 iddiasin1 vurgularlar (Fiske, 2003: 119). Mit 6ziindeki
siyasal, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik boyutlar1 gizleyerek sebep ve sonuglar1 dogallastirir.
Mitologun yapmasi gereken sey bu gizlenmis sosyo-politik tarihi ve isleyisi okumak, giin
yiiziine ¢ikarmaktir.

Mitler yan anlamlar igerisinde barindirir. Gostergelerde ilk bakista birincil anlamlar
mevcutsa da birincil diizlemden ikincile bir ge¢is s6z konusudur. Yani birincil diizlemin

gostergesi ikincil diizlemin gdstereni olur. Bu durumda mitler gostergebilimin ikincil
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diizlemine isaret eder. Zaman igerisinde, dogal olarak, mitler de belli anlam kaymalar1 ve
degisimlere maruz kalir (Barthes, 1990: 184).

Mitte (sOylende) ii¢ boyutlu bir ¢izge s6z konusudur: Gosteren, gosterilen ve gosterge.
Soylen Ozel bir dizge olarak, kendisinden once var olan bir gostergesel zincirden yola
cikilarak kurulur bu anlamda ikincil bir gostergesel dizgedir. Bir ilk dizge igerisindeki
gosterge olan 6ge ikinci dizgede yalizca gosteren olur. Diger bir deyisle birincil diizlemin
gostergesi ikincilin gostereni olur (Barthes, 1990: 159).

[3

Barthes’in deyimiyle “..eski sdylenler tasarlanabilir, ama Oliimsiiz sOylen yoktur;
clinkii gercegi s6z durumuna gegiren insanlik tarihidir, sOylensel dilin yagamini ve 6liimiinii
yalniz o belirler. Uzak olsun, olmasin, sdylen bilimin temeli ancak tarihsel olabilir, ¢linkii
sOylen tarihin sectigi bir sdzdiir, nesnelerin "doga"sindan fiskirmaz” (Barthes, 1990:156).

Barthes, soziin bir bildiri oldugunu ve illaki de s6zlii olmasi gerekmedigini soyler.
Yani fotograf, resim, sinema, gosteri, roportaj gibi yazilardan ve gosterimlerden olusan her
sey soylensel soze dayanak olusturabilir. Hatta ona gore resim yazidan daha buyurucudur
clinkii anlamu direkt verebilir. Barthes, sOylensel soziin dil olarak ele alinmamasi gerektigini
sOyler ve sunu ekler “sdylen, dilbilime de uzanan genel bir bilim alanina girer, bu bilim de
gostergebilimdir.” (Barthes, 1990: 156).

Bu calismada Barthes’in yan anlam ve mit (sdylen) kavramlarindan yararlanilirken,
Althusser’in ideojoloji kavrami incelenecektir. Barthes’in mit (sdylen) kavrami ile
Althusser’in bireylere 6zne olarak seslenen ideoloji kavrami 1s181inda femvertising reklamlarin
okunmas: gerceklestirilecektir. Clinkii reklamlarin en sik kullandig1 bu ¢agirma yonteminin
altinda yatan ideoloji, sdylen ve yan anlam, ataerkil ve kapitalist (tiiketim) ideolojisini
¢oziimlememizde yardimci olacaktir.

Roland Barthes (1990) Cagdas Soylenler kitabinin “Romanlar ve Cocuklar” adh
boliimiinde Elle Dergisi’nin bir sayisinda yetmis kadin roman yazar1 bir araya getirdigine
dikkat ¢eker. Derginin kadin yazarlari tanitirken kullandigi dil Barthes’e gore onemlidir
clinkii alt mesajlar igermektedir. Dergide her bir kadin yazar tanitilirken “Lenoir (iki kiz, bir
roman), Dutreil (iki oglan, dort roman)” gibi ifadeler kullanmilmistir. Barthes, burada
kadinlarin ilk gorevlerinin erkeklere ¢ocuk dogurmak oldugunun, ancak bu gorevlerini yerine
getirdikten sonra roman yazabileceklerinin miimkiin oldugunun altim1 ¢izmektedir ve soyle
dile getirmistir bu durumu:

“Gozl pek olun, 6zgiir olun; erkek¢ilik oynayin, onun gibi yazi yazin; ama hicbir
zaman uzaklasmayin ondan; onun gozleri Oniinde yasaymn, romanlarmizi g¢ocuklarinizla

O0denceleyin; yazarlik yolunda ilerleyin biraz, ama hemen kosulunuza geri doniin. Bir roman,
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bir ¢ocuk, biraz kadincilik, biraz eslik, sanat seriivenini aile ocaginin saglam kaziklarma
baglayalim: bu gidis gelisten her ikisi de fazlasiyla kazangl ¢ikacaktir: sdylen alaninda,
yardimlasmada her zaman yarar vardir.” (Barthes, 1990: 40).

Elle’nin  “cifte devinim gosteren” dilinyasinda kadin, erkegin yiiksek yaratim
kosullarina ulasabilir. Erkek de korkmasin, kadini elinden alinmayacaktir diyor ve Barthes
“kadinin ¢ocuk ve romanlar dogurmasinda, ortada erkek yok gibidir ancak erkek higbir yerde
ve her yerde, bir gok, bir ¢evren gibi, bir kosulu hem yaratip hem kapatan bir yetke gibidir”
diye ekliyor. Kadmin o6zgiir ve giiclii sunumunun ardindaki tutsakliga, erkegin yaratici
yokluguna dikkat ¢cekerken Barthes ve Elle’nin kadin evrenini; erkeksiz ama biitiiniiyle erkek
bakis agisiyla olusturulmus bir harem dairesine benzetmektedir. (Barthes, 1990: 41).

Barthes “Yazi ve Yorum” kitabinda ise modada disil ve eril karsith@in1 soyle ele
almaktadir.: “Kadin giysisi neredeyse biitiin erkek giysisini i¢ine alabilir. Erkek giysisi, kadin
giysinin kimi 6zelliklerini yadsimakla yetinir (bir erkek etek giyemez, oysa kadin pantolon
giyebilir); ¢iinkil 6teki cins tabusu her iki durumda ayni giicte degildir; erkegin disilesmesi
konusunda toplumsal yasak vardir, kadini erkeksilesmesi konusunda neredeyse hi¢ yasak
yoktur: 6zellikle moda boy-look’u kabul eder (Barthes, 2009: 103).

Pierre Guiraud’un, Roland Barthes’in Sdylenceler ¢aligmasindan aktardig: sekliyle;

Barthes, sarabin Fransizlar i¢in toplumsallastirma anlamindan bahseder. O, yedi yillik
baskanlik déneminde Bay Coty’in evinde yemegini yerken fotografinin cekilmesine izin
verdigini ve masada litrelik sarap yerine, Dumesnil sisesi bulundugundan tiim ulusun
ayaklandigim1 dile getirir. Nasil ki bekarlik bir kral ile bagdasmiyorsa, bu da oyledir
demektedir Barthes ve eklemektedir “Burada sarap, devlet olmakligin bir pargasidir”
(Guiraud, 1994: 122-123). Bunun iizerine Guiraud sunu eklemektedir: “Begenilerimizi,
yargilarimizi  dogrulamak i¢in gosterdigimiz tiim o yerinde nedenler ki ¢ogunlugu
ictenliklidir, biitiintiyle us disidir” (Guiraud,1994: 124). Ayrica Guiraud bunun c¢agdas
reklamcilikta da ortaya c¢iktigi sOyler. Ona gore kadinlar genclestirici kremlere degil,
gencligin, cekiciligin, askin imgelerine para vermektedirler. Tecim, marka imgeleriyle akil
dis1 diizeylerde isleyen simgeler pazarlamaya baslamistir ve bizler imgeler ekininde
yagsamaktayiz (Guiraud, 1994: 124).

Barthes “Camera Lucida Fotograf Uzerine Diisiinceler” adli kitabinda; gdstergeleri
yorumlarken 1srarli bir bi¢imde toplumbilimsel yorumlarin zihninde olustugunu dile
getirmektedir. Ornegin bir fotografa bakarken yalnizca géndergeyi, arzulanan nesneyi, sevilen
bedeni gormeye c¢aligsa da iginden 1srarli sekilde bilginin sesinin ona toplumbilimsel

yorumlar1 yapmasit gerektigini fisildadigini soyler. Barthes bu durumu “Bazi fotograflara
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bakarken kiiltiirsliz ve ilkel bir insan olmak istiyordum” seklinde ifade etmistir (Barthes,
2000: 20-21).

Buglinkli propagandanin en etkili aracinin “gostergelerin, dogrudan dogruya
nesnelerin kendisi olduguna bizi inandirmasidir” demektedir Guiraud ve eger gostergeler
diinyasinda yasadigimizin farkina varabilirsek bu 6zgiirliiglimiiziin en basta gelen giivencesi
olabilir diye de eklemektedir (Guiraud, 1994: 126).

Saussure'un takipgisi olan Roland Barthes'in kuraminin temelinde anlamlandirmanin
iki diizeyi yer almaktadir. Bunlardan birincisi diiz anlamdir ki bu Saussure'un iizerinde
caligmalar yaptig1 diizeydir ve gostergenin asikar, acik olan anlami {izerinde durur (Fiske,
2003: 115). Duydugumuz bir sozciigiin zihindeki ilk anlami1 diizanlamdir.

Yananlam ise; “bir nesnenin, bir iletisim biciminin anlamsal Ogelerine ya da
diizanlamina kullanim sirasinda katilan ve ikincil kavramlara, imgelere, 6znel izlenimlere
iliskin duygusal, coskusal, ikincil anlam, 6znel ¢agrisimsal deger” (Yalgm, 1994: 129).
olarak tanimlanir.

L. Hjelmslev de gostergenin iki farkli degeri olarak diizanlam ve yananlam
kavramlarini ortaya atmistir. Ona gore bir sézce ilk anlami disinda (diizanlam) daha bagka
anlamlar1 da (yananlam) iginde barindirabilir. Ornegin konusmacimin sozleri diiz anlam,
lehgesi hangi yoreden oldugunu gésteren bir yananlamdir (Rifat, 1990: 89).

Gosteren ve gosterilen arasindaki bag bize anlami verir. Agzimizdan ¢ikan sesler,
anlamliysa bir gosterge 6zelligi tasir, aksi halde sadece anlamsiz sesler olarak kalacaklardir.
Anlam bu acidan bireysel degil, toplumsal bir 6zellige sahiptir. Barthes’a gore, gostergeler,
yan anlamsal kodlar olan ideolojiye ve kiiltiirel degerlere eklemlenirler. Bunlar Saussure’iin
sandiginin  tesinde zengin anlam semalar1 iiretirler. Ikincil dereceli gostergeler yani
yananlamlar toplumsal géstergebilimin ana temelini olusturur (Sayin, 2014: 117-118).

Barthes “Yazi ve Yorum” adli kitabinda yan anlami su sekilde tanimlar; “Bir
belirleme, bir baginti, bir 6nyinelem, daha dnceki, daha sonraki ya da disaridaki anmalara,
metnin baska yerlerine baglanma giicii olan bir 6zelliktir: bagka tiirlii de (6rnegin islem ya da
belirti diye) adlandirabilecegimiz bu bagintiyr hi¢bir bicimde sinirlamamak gerekir (Barthes,
2009, 129). “Islevsel olarak yan anlam, ilke geregi ¢ift anlami1 dogurarak, iletisimin ariligin
bulandirir: yazarla okurun diigssel sOylesimine sokulan, 6zenle hazirlanmis, istemli bir
“glirtiltiidiir”, kisacasi bir kars1 iletisimdir” (Barthes, 2009: 130).

Toplumlar, dilin kendisine sagladigi birinci anlam dizgesinden yola ¢ikarak ikinci
anlam dizgeleri gelistirir (Saym, 2014: 118-119). Barthes'in deyimiyle, yananlamda var olan

en Onemli etmen, ilk diizeyde bulunan gosterendir. Ilk diizeyin gdstereni yananlamin
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gostergesi olarak karsimiza ¢ikar. Barthes bunu en iyi fotografcilikta gorecegimizi soyler.
Omegin fotograf cektigimizde cekilen obje mekanik bir yeniden iiretime tabi tutulur.
Yananlam bu ¢ekimi farkli kilacak sekilde 151k, kamera acisinin kullanimi gibi neyin nasil
dahil edilecegi ile ilgilidir.  Diiz anlam neyi fotografladigimiz, yan anlam nasil

fotografladigimizdir (Fiske, 2003: 15-116).

3.3.Reklamlarin Coziimlenmesi

3.3.1.Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Coziimlemesi

Nike: This is us.

| 2 »l < 0:01/1:00 Aynntilar igin kaydinn

Gorsel 3.1.“Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bir dakikalik reklam filmi, dort kisilik bir ailenin evlerinin salonunda fotograf
cektirdikleri bir sahne ile baslamaktadir. Sahnede baba roliindeki figiiriin karisinin omzuna
elini att1g1 ayrica fotograf ¢ekimi sirasinda, oglu oldugu diisiiniilen geng erkegi de tahakkiim
altina alir sekilde omzuna soguk bir hava ile dokunarak onu kadraja bakmasi i¢in uyardigi
goziikkmektedir. “Birinin omzunu tutma; tutan kisinin, omzu tutulan kisiden az ¢ok uzun
olmasini ve tutulan kisinin yonlendirmeyi ve kisithiligi kabul etmesini gerektiren asimetrik bir
konfigiirasyondur. Bu diizenlemede genellikle ikilinin konumlar1 yer degistiremez. Yetiskin
karsit cinsler arasinda kullanildiginda bu isaret cinsel olarak gizil bir sahiplenmeyi ifade eder
gibidir.” (Goffman, 2020: 179). Nitekim baba roliindeki oyuncunun, ayni sekilde diger elini
de esinin omzuna koydugu goriilmektedir.

Ozellikle baba figiiriiniin ayakta, cocuklarmn ise daha asag1 bir pozisyonda oturuyor
olmasi da, ailedeki erkek figiir olan babanin onlar1 kusatan bir pozisyonda ve aile bireylerinin

hepsine hakim oldugu imaj1 ile pekistirilmektedir. Aslinda bu sahne 6nemli bir sahnedir,


https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI
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clinkii ataerkinin burada hem gen¢ kadim1 hem de gen¢ erkegi tahakkiim altina aldig:
gosterilmektedir. Anne roliinde olan oyuncu, baba roliindeki erkege bakarak ve viicut diliyle
onun ustlinliigiini kabul ederek, ondan olur almakta, ¢ocuklar hi¢ sesini ¢ikarmadan, biat
icinde, ama memnuniyetsiz bir yiiz ifadesiyle sandalyede oturmaktadirlar. Ataerkil sistemin
erkeklerce kurallar1 belirlense bile, kadinlar da sistem i¢inde yer almak ve tutunmak igin
ataerkil kaliplara uygun davranmak zorundadirlar. Hatta kadmnlar kimi zaman ataerkil
kaliplarin en giiclii ve en gecerlisi ile donanarak ataerksel niteliklere sahip olarak diger
kadinlarin, hatta erkeklerin iizerinde ataerksel bir baski yaratabilirler. Aslinda buradaki
ataerkillik biyolojik erkeklik degil, hegemonik erkekliktir. Hegemonik erkekligin kaliplarina
uymayan erkekler de sistemce dislanirlar. Bu yiizden ataerki salt kadinlar lizerinde degil
erkekler iizerinde de sikintili siiregler ve dislayict durumlar yaratabilir (Demren, 2001: 2).
Ayrica Goffman (2020: 159) reklam incelemesi yaparken “basin seviyesi, digerlerininkine
gore asagidaysa, elde edilen konfiglirasyonlar tabi kilinmanin kabulii, birine yaranma,
teslimiyet ifadesi olarak okunabilir” demektedir. Burada da ataerkil yapinin, geng¢ kadin ve
geng erkek tizerindeki baskisi okunabilir.

Geng kadin bu sahneyi kendi -sozde- bireysel cabasiyla ve Nike marka kiyafeti ile
alasagi etmektedir. Ataerkiye karsi miicadele, kadinin tiim topluma tek basina bireysel
bagkaldiris1 olarak verilmek yerine, ataerkinin basmakalip dayatmalarindan zarar goren
erkegin de, bu yapiy1 degistirmesi i¢in birlikte miicadelesi seklinde verilebilirdi. Ancak bunun
reklamda verilmeme nedeni, burada kadinlarin tek tek ayri ayri bireyler olarak gosterilmesi,
tim topluma karsi duruslariyla s6zde bir kahramanlastirma algisi yaratma amaci olarak
diisiiniilebilir. Ciinkii burada amag birey olarak ayri ayri tek tek kadinlarin kendilerini birer
kahraman gibi hissetmelerinin saglanmasi ile (ki bunun yolu Nike markasini giymekten
geciyor) hayallerindeki kadin kahraman figiliriine ulagmalar1 i¢in onlara iirlinii satin
aldirmaktir. Yani femvertising reklamlarin iddia ettikleri gibi bir uyanis saglama, bir doniisiim
yaratma amaglarindan ¢ok, (ya da toplumsal cinsiyet rollerinin bu sekilde degisemeyecegini
kendileri de tahmin ettikleri halde) kadin hedef kitlede markaya karsi sempati yaratma
istekleri okunabilmektedir. Nitekim femvertising reklamda ataerkil sdylemlerin abartili
sekilde sunulma ve yeniden {iretilme sebebi, ataerkinin karsisinda konumlanan Nike’1n; kadin
yanlisi, feminist durusunu daha vurucu ve etkili sekilde verme amaci olabilir. Marka burada
ataerkil sembolleri gergek hayatta oldugundan daha abartili sunarak yeniden tiretmektedir.

Bu durumu Goffman (2020: 235)da su sekilde agiklamaktadir:

“Reklamcilar, kullandikariritiiellesmis ifadeleri kendileri olusturmazlar, adeta, dahil oldugumuz
toplumsal durumlarda hepimizin yararlandig1 ayni repertuardan, ayni ritiiel ifadelerden faydalanirlar ve

amaglart da aymidir: yasamin olagan akisinda goze Oylesine ilisen eylemleri daha okunakli hale
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getirmek. Bir anlamda, reklamcilar geleneklerimizi geleneksellestirir, halihazirda stilize edilmis olani

daha da stilize ederler. Kurgular1 sadece birer hiper-ritiiellestirmedir.”

Bu geleneksel aile tablosu icinde viicut dili ile konusan ve aile bireylerine nasil
davranacaklarini sdyleyen tek kisi ataerkiyi temsil eden baba figiirii olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Geng kizin kiyafet tarzi, oturus sekli (halk arasinda hanim hanimcik diye tabir
edilen tiirden), so6z dinleyen ve sessiz tavirlar1 ile geleneksel olan toplumsal cinsiyet
kaliplarinin iizerinin kalin cizgilerle tekrar cizildigini gérmekteyiz. Bu anlati Orgiisiini
Barthes’in dil-mit semasi ile ele alirsak, ilk dizgede karsimiza ¢ikan gosterge, ikinci dizgede
yalnizca gosteren olarak yeni bir gostergeye isaret edecektir. Bu durumda mit okumasini
gostergebilimin ikinci diizleminde yapacagiz. Geleneksel aile i¢inde yer alan geng kiz
gostereninin, ataerkil mit icerisinde, toplumsal, kiiltiirel okumasiyla, kadina toplum tarafindan
ne gibi ataerkil rol ve durus yiiklendigi incelenmelidir.

[rfan Erdogan (2005: 130), Barthes’in mit tanimin sdyle agiklamaktadir:

“Barthes’in kullandig1 anlamda mit ikinci-sira anlamlandirmadir. Her hangi bir madde, eylem, eylem
serisi, poz, jest, imaj, stil, sosyal durum, bir isaret veya isaret setine genel kiiltiirel anlam verildiginde,
mitsel anlam ortaya cikar. Mitler giiclii ideolojik gérevler goriir. Isaret bicim olur ve genis anlam ise
icerik olur. Ornegin kirmiz1 giil aski ifade eder. Mit, seyleri oldugundan farkli gosterir ve ayrintilari
ortadan kaldirir, fakat goriiniiste sanki ne ise oymus gibidir. Mit yiiklenen kiiltiirel anlam1 dogallastirir.

Boylece, 6rnegin bir egemenlik, ticari veya siyasal etkinlik normallestirilir ve yeniden-iiretilir.”

Nike’m “Bizi boyle bilin” reklam filmindeki gegis sahneleri Barthes’in dil-mit semasi
ile incelenmistir. Reklamdaki gegislerin Nike markasi1 giymeden dncesi ve sonrasi seklindeki
kurgusal Oriintiisii ayr1 ayr1 ele alimmistir. “Hayatinizda Nike yoksa, ataerkil rol ve kaliplara
mahkumsunuz; hayatinizda Nike varsa giigli ve basarili olursunuz ve ataerkiye baskaldiriy1
gerceklestirebilirsiniz.” seklindeki soylemler iizerinden birinci bolimde abartili sekilde
toplumsal cinsiyet kaliplarinin yeniden iretildigini, ikinci gegis sahnelerinde ise feminizmin
metalastirildigint ve kadin haklar1 miicadelesinin tiiketime indirgendigini Barthes’in
gostergebilimsel yontemindeki mit ve yananlam okumalari ile agiga ¢ikarmak bu caligmanin

amacini olusturmaktadir.



Tablo 3.1.Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1

DIL

MIT
(ATAERKIL
IDEOLOIJI)

<

.
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2.Gosterilen
Gilindelik
kiyafetiyle
geleneksel aile
1.Gosteren icinde evde
sessice
Kadimn konumlanan
kadin
3.Gosterge I.GOSTERILEN
(insan) Kadinin yerinin ev oldugu,
kadinin basarisiz, gli¢siiz,
edilgen, pasif oldugu,
I.GOSTEREN kadinin sessiz olmasi
(Kadin) gerektigi.(Ataerkil ideoloji
okumast)
III.GOSTERGE

(insan)
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Nike: This is us.

P » < 006/1:00 Aynntilar igin kaydirin

Gorsel 3.2. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede geleneksel olandan, ev ici 6zel alan olandan kadinin kurtulusunu saglayan
seyin Nike marka sporcu atleti oldugunun vurgulandigini gérmekteyiz. Dis ses “Bizi
bilirsiniz, giizeliz biz” seslendirmesini yaptig1 sirada kadin oyuncu agzindaki boksor disligi
gibi giiliimseyerek poz verir. Akademik ¢aligmalarin bazilarinda bu durum toplum tarafindan
kadilara dayatilan giizel olmak zorunda olmanin elestirisi seklinde yorumlanmistir. Ornegin,
Onayli Sengiil (2018: 22) bu sahneyi olumlu yorumlayarak syle demistir: “Burada toplum
tarafindan kadina yiiklenen giizel olma, siirekli giizel goziikkmek icin ¢abalama, seyredilen
nesne olma durumu elestirilmektedir. Kadin bir obje degildir ve giizel gériinmek zorunda da
degildir” demistir. Nitekim Onayli Sengiil, bu dis sesin hemen ardindan, oyuncu kadin
karakterin tistiindeki kiyafetlerini ¢ikarmasiyla birlikte, yine kadma yiiklenen fit viicuda ve
sar1 uzun saglara sahip olma kliseleriyle donatilan modelin, seyirlik nesneye doniistiirtildiigii,
model {lizerinden kadin viicudunun metalastirildig1 ayrica tiiketerek giiclii kadin olunabilecegi
yananlamlariin okumasini1 yapmay1 gozden kacirmis gibi goziikkmektedir.

Sadece markay: iizerinde tagimak dahi, tiiketici kadina kendisini reklamda oynayan
model ile 6zdeslestirme olanag1 saglayacak, kadin tiiketiciyi hayali bir basar1 diinyasinin i¢ine
cekecektir. Femvertising reklamda yaratilan bu hayali basar1 diinyas1 Baudrillard’in
simiilasyon diinyasina, hiperger¢ek evrenine benzetilebilir. O, “Simiilasyon “gergekle”
“sahte” ve “gercekle” “diigsel” arasindaki farki yok etmeye calismaktadir.” demektedir

(Barthes, 2014: 15).


https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI

Tablo 3.2. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 2

67

Nike markasini tercih
eden kadinin giicli,
sportif, ataerkinin
karsisindaki feminist
kadin oldugu.(Ataerkil
ideolojiyi sarsacak olan
Nike giymektir mesaji
veren reklam kapitalist
tiiketim ideolojisini

beslemektedir. )

— 2.Gosterilen
Pasif durustan
cikarak, giiclii
: bir boksore
DiL |7
1.Gosteren | doniisen kadin
Kadin
/

MIT 3.Gosterge
(TUKETU\_/{ (insan)
IDEOLOIJI)

( Kadin)

Yananlam kavramsallagtirmasi ile Barthes modern kapitalist toplumun mitlerini analiz

etmistir. Ona gore mitler kendi i¢inde ¢ok sayida yan anlami barindirmaktadir. “Her ne kadar

gostergelerde birincil anlam mevcut ise de, birincil diizlemden ikincil diizleme bir gecis s6z

konusudur. Birincil diizlemin gostergesi ikincil diizlemin gostereni olur. Mitler bu durumda

gostergebilimin ikincil diizlemine yol agmaktadir. Mitte ii¢ boyutlu bir ¢izge vardir: gosteren,

gosterilen ve gosterge” (Bircan, 2015: 28). “Soylen 6zel bir dizgedir, bu da kendisinden 6nce

var olan bir gostergesel zincirden yola c¢ikilarak kurulmasindan ileri gelir: ikincil bir

gostergesel dizgedir. Bir ilk dizgede gosterge (yani bir kavramla bir imgenin ¢agrigimsal

toplami) olan 6ge ikincisinde yalnizca gosteren olur. Burada sdylensel soziin 6zdeklerinin

(gercek anlamda dil, fotograf, resim, afis, torem, nesne vb.), baslangicta ne denli farkli
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olurlarsa olsunlar, sdylen alanina girer girmez ar1 bir anlamlayici isleve girdiklerini

animsatmak gerekir” (Barthes, 1990: 183-184).

Tablo 3.3. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 1 ve Sahne 2

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kadin Ataerkil aile | Kadin Kadmin yeri
icinde evidir (Kiiltiirel,
konunlanan pasif geleneksel
ev ataerkil mit,
Hanimhigi(Boyun ataerkil ideoloji)
egme, suskunluk)

Insan Kadin Geleneksel aile | Kadin Nike giyen kadin
tablosu  iginde guclii, ataerkinin
sessizce oturan, karsisinda
elbisesinin konumlanan
altindan Nike kadindir.
marka  sporcu (Tiketim  miti,
atleti c¢ikmasiyla giiclii, ataerkinin
giiclii  sporcuya karsisinda bir
doniisen kadin kadin olmak

istiyorsan
titketmelisin
mesaji)

Reklam, markay1 doniislimiin asil 6znesi haline getirip, kadini ikinci plana iterek,
kadim1 reklamin sadece nesnesi haline getirmektedir. Doniisimii saglayan Nike’tir.
Dontistimiin  6znesi Nike oldugu i¢in kadin giicliiymiis gibi gosterilirken dahi aslinda
pasiflestirilmistir. Nasil kadin haklar1 savunucusu ve feminist olunur, bunun tanimini marka
vermektedir ve feminist olmak emtia tiiketimine indirgenmektedir.

Nike markas: burada, aslinda ataerkil yapinin, ona karsi gibi duran kapitalizmden
beslendigi gercegini gizleyerek, ona kars1 savas agiyormus gibi gosterdigi ataerkil olan ne
varsa, bunlarmn donistiiriilebilmesinin yolunun tiiketimden gegtigi mesajin1 vermektedir.
Ataerkil olan1 doniistiirmenin yolu, yontemi; tiiketime indirgenmektedir. “Nike giyen kadin
giiclidiir, Nike giyen kadin kadin haklar1 miicadelesinin yanindadir” algis1 yaratilmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rollerini sdozde degistirme iddiasinda olan bu reklam, ataerkil

toplumsal rol ve modelleri, ataerkinin kadina atfettigi ozellikleri abartili sekilde {istiine
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basarak sunarken tekrar iiretmekte ve siradanlastirarak mesrulastirmaktadir. Femvertising
reklam1 kullanan markalar, kadin haklari miicadelesinin yaninda oldugu imaj1 vererek gercek
amaci olan tiiketim ideolojisini, sosyal sorumluluk duyarlilig1 klisesinin ardina gizlemekte, bir
pazarlama stratejisi olarak kadin haklar1 savunucusu seklinde konumladiklar1 markalarina
kars1 sempati yaratmaya calismaktadirlar. S6z konusu videonun yayimlandigi Youtube
adresinde ilgili reklamin altina yaklasik iki bin dort yiiz yorum yapilmistir. Yorumlarin ¢ok
bliyiik cogunlugunun kadinlar tarafindan marka ve reklam hakkinda olumlu diisiinceler
icermesi dikkat cekmektedir (youtube.com).

Ayrica dikkati ¢eken bir nokta ise baba roliinde gordiiglimiiz erkegin, sadece ailenin
kadinlarina degil, evdeki diger kiiciik yastaki erkege de tahakkiim uyguladigi; sert, soguk bir
tavir ile omzuna dokunarak onu yonlendirdigi gosterilmistir. Bu da aslinda bize ataerki
yapinin sadece kadinlar1 degil, erkekleri de kontrol altinda tuttugunu yansitmaktadir. Fakat
hemen hemen tiim femvertising reklam filmlerinde kadin, ailesine, topluma tek basina savas
acarken gosterilmekte ve bireysel olarak kahramanlastirilmaya calisilmaktadir. Kadinin bu
rollerinin reklamlarda eger sdylem ile tersine g¢evirebilmesi amaglaniyorsa; sadece kadin
olarak bireysel miicadelesi ile degil, anne, babasinin, esinin, erkek kardesinin, toplumun
destegini almis sekilde de gosterilmesi de miimkiin olabilirdi. Ancak bdyle bir sunumun,
markanin satisin1 ¢ok desteklemeyecegi igin tercih edilmemis oldugu diisiiniilebilir. Ciinki
No6th’iin de soyledigi gibi mitler, liim-yasam, mutluluk-keder, savas-baris, sevgi-nefret gibi
zithiklari temel alir (Kiikrer, 2010: 31). Femvertising reklamlar da kadin-erkek, ev i¢i-kamusal
alan, pasif kadm-aktif kadin, ataerkil toplum-bireysel giiglii kadin gibi zitlar iizerinden
verdikleri mesajlarin vuruculugunu artirmaya c¢alismaktadirlar. Ayrica kadinlar arasinda
yaratilan ev hanimi-sporcu, basarili kadin-basarisiz kadin ikilikleri {izerinden hem kadinlar
ayristirilmakta ve diger kadmlik halleri ile pratikleri asagilanmakta hem de bu sayede Nike
giyen-Nike giymeyen kadin ikiligi de yaratilarak markanin satis1 artirilmak istenmektedir.

Femvertising reklamlar ¢ogunlukla ataerkil kaliplar1 tekrar iizerine basa basa gozler
oniine sermektedir. Ornegin kadina siddete kars1 bir kamu spotu yapilacaksa, kadinin ugradig
zulim ve siddetin bu spotta verilmesi, kadina siddeti siradanlastirarak mesrulastiracak ve
yeniden iiretecektir. Bunun yerine bir sey doniistiiriilmek isteniyorsa olumsuz olani tekrar
gostererek pekistirmek, liretmek yerine, yeni bastan ve farkli sekilde konumlanmasini (¢ogu
zaman ataerkil kaliplart gostermek algisal diizlemde onu kabul etmek, ona teslim olmak
anlamini i¢inde barindirabilir) saglamak daha tercih edilir olabilirdi. Aksi takdirde markanin

amacinin toplumsal cinsiyet rollerini degistirmek olmadig fikri akla gelebilmektedir.
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Aile fotografinin cekildigi ilk sahneden, gen¢ kadinin fotografi ¢eken kameranin
yoniinii eliyle ittirmesiyle diger sahneye ge¢is gerceklesmektedir. Burada izleyicilerden, geng
oyuncunun kendisini izleyen gozlere, yani topluma karsi, yani bir anlamda ataerkiye karsi bir
baskaldirida bulundugunun okunmasi istenmektedir. Ancak her ne kadar kadin oyuncu ataerki
baski ve gbzetlemeyi sembolize eden kameray1 eliyle itip dzgiirlestigi izlenimini izleyiciye
vermeye caligsa da, hala kendisini ¢eken asil kameraya (yani diger ucunda izleyiciler olarak
bulundugumuz) viicudunu meta olarak sunmaya devam etmektedir. Tabi reklam bir hedef
sasirtma ile bu gergegin atlanmasini saglamaktadir.

[k sahnede ataerkil mit, toplumsal cinsiyet kaliplar1 yeniden iiretilirken, ikinci gecis
sahnesinde donilisiimii saglayanin Nike markast oldugu gosterilerek kadin hedef Kkitle,
tikketime yonlendirilmektedir.

Reklam, kadinlara birey olarak seslenirse iiriiniin satisin1 yapabilecek ve birey olarak
seslenirse altta yatan ataerkil, kapitalist ideolojiyi saklayabilecektir. Burada bireylere 6zne
olarak seslenen ideolojinin gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmesi, alt metinlerin, yan
anlamlarin agiga ¢ikarilmasi ve Foucault’un (2011: 68) onerdigi gibi yeni bastan, “farkli

sekilde 6znellik bigimleri kurmaya ihtiyag vardir”.

Nike: This is us.

> M 4 011/1:00 Ayntilar gin kaydinin

Gorsel 3.3. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne3
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)
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Tablo 3.4. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 3

2.Gosterilen
—
(Hamur
agan
DIL | mutfakta

1.Gosteren | konumlanan

s (Kadin) | pasif kadin)

3.Gosterge Ataerkil, geleneksel mite
MIT (Insan) gore kadinin yerinin ev i¢i
. ve mutfak oldugu, kadinin
(ATAERKIL
IDEOLOJ) ev islerinden sorumlu
olmasi gerektigi (Ataerkil

(Kadin) ideoloji okumasi)

~

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamdaki hamur agan kadin gostereninin, gosterileni mutfakta, evinde konumlanan
pasiflestirilmis kadindir. Ancak bu gosterge ayni zamanda baska bir gostergenin gosterileni
olarak bizi daha biiyiik bir okuma yapacagimiz mit (ikincil) dizgesine gotiirmektedir. Mutfak
icinde konumlanan kadin hangi kiiltiirel, toplumsal mit diizleminde zihnimizde anlamli hale
gelmektedir? Burada yapilacak yananlam okumasi ile kadinin yeri mutfaktir, ev isleri onun
gorev ve sorumlulugudur gibi geleneksel ataerkil kaliplari, mit alaninda zihnimizde
acilimlamaktayiz. Ayrica hamur agma sahnesi goriiliirken kadin dis ses “ Ellerimiz de boyle
ince ve narindir.” seklinde seslendirme yapmaktadir. Bu s6ylem de yine ataerkil toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 yeniden iiretmekte, kadina atfedilen narinlik, incelik, gii¢siizliik, pasiflik
niteliklerine vurgu yapmaktadir. Elestirilecek bir diger husus ise ataerkil kaliplart tersine
dondiirme iddiasinda olan reklamin, kadin oyuncunun fit viicudunu metalagtirmaktan ise geri

kalmamasidir.



Nike: Bizi boyle bilin.

> Pl 015/ 1:20 Ayrintirar g kaydirmn

Gorsel 3.4. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_Dy!I (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Tablo 3.5. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 4

8 2.Gosterilen
_ (Nike markasiyla
— birlikte giiclii
4 1.Gosteren | bagarili sporcuya)
e (Kadin) doniisen kadin)
II. GOSTERILEN
- Nike markasini tercih eden
kadn giiglii, sportif,
ataerkinin karsisinda,
feminist kadindir.
MIT 3.Gosterge (Ataerkil ideolojiyi
(TUKETIM < (Insan) yikacak olanin markay1
IDEOLOJISI) satin almak oldugu alt
mesajiyla beslenen
.GOSTEREN kapitalist tiiketim
(Kadin) ideolojisi)
[I.GOSTERGE

o (Insan)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Mutfakta konumlanan, hamur acan kadinin mutfak Onliigiiniin altindan Nike marka
sporcu atleti géziikmektedir. Nike markasinin goriinmesiyle birlikte ev hanimligindan sporcu
bir kadina, 6zel alandan kamusal alana bir ge¢is gosterilmistir.

Birinci gosterge daha biiyiik alanda mit okumasi yapabilecek- bir baska gosterilenin
gostereni haline gelmektedir. Bu ikinci diizlemde ise kamusal alanda konumlanan sporcu,
giiclii, basarili kadin gosterilmektedir. “Giiglii, basarili, ataerkiye baskaldiran, feminist bir
kadin olmak istiyorsaniz Nike markasini tercih etmelisiniz, yani tiiketmelisin” mesaji
verilmektedir. Kurgusal anlamdaki ilk sahnede gegen ataerkillik, giigsiizliik, pasiflik gibi tiim
olumsuz anlamlarin yikimi ve doniisiimii, ikinci anlatim sahnelerinde gii¢, basari, ataerkiyi
yenme, feminist olarak olumlu anlamlar igeren kavramlara doniismektedir. Nike ataerkil
ideolojiyi birinci sahnede tanimlayip yeniden iiretip daha sonra ikinci sahnede bu ataerkiyi
kendisi yikmakta ve yerine tiiketim ideolojisi koymaktadir. Ancak marka, aslinda ataerkil ve
kapitalist tiiketim ideolojilerinin birlikte var oldugunu, birbirini besledigi gercegini
gizlemektedir. Nike markas1 burada kadin1 da degil, kendisini reklamin asil 6znesi haline
getirmektedir. Kadin sadece {lizerinde Nike Oznesini tasiyan bir nesne haline
donistirilmiistiir. Atarekil olan1 degistiren doniistiiren, Nike’t satin alma eyleminin
kendisidir. Pasif, giigsiiz, basarisiz ev hanim1 degistiren doniistiiren sey tiiketimdir. Boylece
Nike, emtia feminizmini, tiiketim kiiltliriinii desteklemesine ragmen kendisini kadin haklar

savunucusu bir marka olarak sunmaktadir.



Tablo 3.6. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 3 ve Sahne 4

onligiiniin
altindan ortaya
¢ikmasi ile ayni
anda kamusal
alana gegis

yapan) Kadin

kamusal alanda
giiclli basarili bir
kadin haline

gelmesi

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam | Yan Anlam
Insan Kadin Mutfakta hamur | Kadin Kadinin yeri
acan pasif ev mutfaktir. Ev isleri
hanimi kadinin gorevidir.
(Kiiltiirel ikincil
diizlem, ataerkil mit,
ataerkil ideoloji)
Insan (Ev iginde Evde Kadmn Nike giyen kadiin
konumlanan konumlanmig giiclii, kadin haklari
kadmin Nike kadinin Nike savunucusu bir kadin
marka sporcu markasi oldugu (Ataerkiyi
atletinin mutfak | sayesinde yikacak olanin

Tiiketim oldugu alt
mesajinin verilmesi,

tiiketim ideolojisi)

Nike: Bizi boyle bilin.

SCEEC R ™ e\ e

AR Ty

Ha, bu arada séylemis miydim? Altini gok severiz. ¢ : =

Aynintilar igin kaydirin

> » « 020/1:20

Gorsel 3.5. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne5
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)
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Tablo 3.7. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 5

— 2.Gosterilen
Kuyumcuda altin se¢en
DIL |— gosteris meraklisi, dig
1.Gosteren | gbriiniis ve giizel goériinmeye
/ g (Kadin) deger veren kadin
Ataerkil
ideolojinin
tanimladig1
MIT sekliyle
) kadinlarin dig
(S;;EA(X)F}J%E% < 3.Gosterge goriliniis ve altina
(Insan) deger

verdigi/vermesi
gerektigi
kalibinin

(Kadm) tiretilmesi

N

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede kadin dis ses “Bu arada sdylemis miydim? Alti1 ¢ok severiz”
seslendirmesini  yaparken, kadin oyuncu bir kuyumcuda altin segiyormus gibi
gosterilmektedir. Ataerkil egemen ideolojinin tanimladig: giizel, sik goriinmeye calisan kadin
modelini elestirmeyi amagliyor gibi goriinen reklam, aslinda gizli bir sekilde kadinlar altini,
gosterisi Onemser onermesinin altin1 ¢izmektedir. Eger ki amag, geleneksel kaliplar1 yikmaya
caligmak ise; bu kaliplari tekrar vurgulamak, hatta bazi unutulmaya yiiz tutan geleneksel
Ogretileri ve tutumlar tekrar giin yiiziine ¢ikarmak, reklamin iddiasinin tersine bir eylem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aslinda kadinlarin altin, miicevher, pirlanta gibi liiks ve pahali takilara olan ilgisi, her
ne kadar reklam bunu iddia ediyor olsa da, sadece ataerkil ideoloji ile ilgili degildir.

Kapitalist tiiketim ideolojisi, sembolik olarak degeri yiiksek olan iirlinleri insanlara kimlikler
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olarak satmaktadir. “Ornegin, miicevher, tiiketiciler tarafindan birgok sembolik ve kiiltiirel
anlam yiiklenen {irtinlerdir.” (Sabah, 2017: 71).

Sabah, kadinlarin kimliklerini pirlanta yliziik kapsaminda nasil kurduklari {izerine
“Pirlantam Olmadan Asla: Kadinlarin Bireysel Kimlik vePirlanta Evlilik Yiiziigi iliskileri”
adli bir ¢alisma yapmistir. Calismasinda alti kadinla derinlemesine miilakat yapan Sabah
(2017: 67,80) kadinlarin onaylanma ve grup iginde mesruiyet kazanmak igin pirlanta ve
yiiziige Onem verdikleri, kadinlarin ¢evrenin baskisiyla pirlantasiz yapilan bir evlilik
teklifinin ger¢ek bir evlilik teklifi olamayacagini degerlendirdikleri yoniinde sonuglara
ulasmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug¢ da iki kisi arasinda yasanan ve 0zel olmasi gereken
askin dahi 6zel olmadig, kapitalist tiiketim iliskileri, tilketim sembolleri ile sarmalandigidir.
Bu bagka bir ¢aligmanin konusu olsa da, burada bizim calismamiz ile ilgisi kadinlarin altin,
miicevher gibi liiks takilara olan ilgisinin de kapitalist tiikketim ideoloji tarafindan beslendigi
gercegidir. Bu anlamda Nike, iddia ettigi gibi ataerkil kaliplar1 degil, baska bir tiiketim tiirii
olan altin, miicevher satin almay1 elestirmekte ve altinin yerine kendi markasimin

tilkketilmesini 6nermekten dteye gidememektedir.

Nike: Bizi boyle bilin.

» P < 026/1:20 ¢

Gorsel 3.6. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 6
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)



https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI

Tablo 3.8. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 6

DIL

2.Gosterilen

—

(Altin kupalar

oniinde Nike

MIT
(TUKETIM
IDEOLOIJISI

7

markasiyla
1.Gosteren | giiclii, basarili
— (Kadin kadin)
3.Gosterge Satin alan giiclii, ataerkil
(Insan) kaliplar1 yikan kadin
(Geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini
doniistiirecek olanin tiiketim
(Kadin) oldugunun gosterilemesi)

Tablo 3.9. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 5 ve Sahne 6

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kadm Kuyumcuda Kadm Kadinlar giizel goriinmeyi,
altin secen siislenmeyi, altin takmay1
geleneksel severler/sevmelidirler.(Kiiltii
ataerkil kadin rel, ataerkil mit, ataerkil

ideoloji)

Insan Kadin Altin kupalarin | Kadin Nike giyen kadin giiglii,
Oniinde Nike ataerkinin karsisindaki kadin
marka giyen, haklarini savunan bir
basari ve giicii kadindir (Tiiketim miti,
simgeleyen geleneksel olandan
kadin doniistimiisaglayacak olanin

tiiketim oldugunun
vurgulanmast)
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Nike: Bizi boyle bilin.

Bir kenarda sessiz sakin kendi halimizde otururuz.

| 3 P < 030/1:20 Ayrintilar igin kaydinn

Gorsel 3.7. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 7
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_Dy!I (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Tablo 3.10. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 7

4 2.Gosterilen
(Geleneksel kaliplara
DIiL | uyan ve yasc¢a
1.Gosteren | biiytliklerin yaninda
— | (Kadin konusmayan kadin)
II.GOSTERILEN
MIT 3.Gosterge Geleneksel rol
(AT AERK?L J (Insan) kaliplarina gére susan
IDEOLOJI) ] .GOSTEREN kadin (Ataerkil
(Kadm ideoloji)
[II.GOSTERGE
L (Insan)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede kadin dis ses “Bir kenarda sessiz, sakin, kendi halimizde otururuz”
seslendirmesini yaparken, geleneksel tarzda giyinisiyle gen¢ kadin oyuncu, yash bir kadinin
karsisinda bir kafede oturmakta ve sessizce onu dinlemektedir. Burada diger kadin oyuncunun
ozellikle beyaz saglh olusundan yasga biiyiik oldugu anlagilmaktadir ve muhtemelen ataerkiyi
temsil etmesi i¢in se¢ilmistir. Gen¢ kadin oyuncu bu sahnede, yasli kadini dinlerken

sikilmaktadir. Uzerindeki bluzu ¢ikarmasiyla birlikte Nike markasmin yazili oldugu tenisgi


https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI
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kiyafeti goziikmektedir. Nike markasinin goziikmesiyle birlikte “Bir kenarda sessiz, sakin,
kendi halimizde otururuz” dig sesine ve bir onceki sahnede hi¢ konusmayan genc¢ kadin
oyuncunun aksine, bu sahnede tenis¢i oynayan kadin oyuncu topa vurusuyla birlikte gii¢lii bir

sekilde haykirmaktadir.

Nike: Bizi boyle bilin.

Tam ekrandan ik (f)

> > % 0347120 Aynntilar igin kaydinn o m o i

Gorsel 3.8. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 8
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _Dy!I (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Tablo 3.11. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 8

2.Gosterilen
J (Tenis kortunda Nike
DIL 1.Gosteren | marka kiyafetiyle giiclii,
| (Kadn) basarili, sporcu kadin)
- I.GOSTERILEN
Nike marka kiyafetin
goriinmesiyle, ataerkil
3.Gosterge ideolojiye meydan
MIT (Insan) okuyan, sesi ¢ikan, aktif
.(TUKETi'M. < kadin (Geleneksel olant
IDEOLOJIST doniistiirebilecek olanin
L.GOSTEREN tiiketime indirgenmesi-
(Kadin) Emtia feminizmi.)
[I.GOSTERGE
(Insan)
N
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Tablo 3.12. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi,Sahne7 ve Sahne 8
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sesle haykiran,
glic ve
kararliligi
simgeleyen
kadin

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kadin Geleneksel Kadin Kadinlar yasca biiyiik
ataerkil rol insanlarin yaninda sessizce
kaliplarina oturmali, sadece
uyan, sessisce dinlemelidirler.(Geleneksel
oturan kadin ataerkil ideoloji)

Insan Kadin Nike Marka Kadin Nike giyen kadin giiclii,
giyen yliksek sesi ¢ikan, ataerkinin

karsisindaki kadindir
(Tiiketim miti, markay1
satin alarak doniigiimiin
gerceklesecegi sdylemi-
Emtia feminizmi-gsirket

feminizmi)

Nike: Bizi boyle bilin.

>

'

Pl 4 0:36/1:20

Etrafi gekip geviririz. ‘

Aynntilar igin kaydinn

Gorsel 3.9. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 9
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede kadin dis ses “Etrafi ¢ekip ¢eviririz” seslendirmesi yaparken, gen¢ kadin

oyuncu kitaplig1 diizenlerken goriilmektedir. Ilerleyen saniyelerde kadin oyuncunun

tizerindeki kiyafet kendiliginden ¢ikmakta ve altindan basketbolcu formasi goéziikmektedir

Basketbolcu formasimin (net olarak goziikkmese bile Nike marka oldugu anlagiimaktadir)


https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI

81

goziikmesiyle birlikte kadin pasif, duragan halinden siyrilmakta ayrica 6zellikle ev ici, 6zel
alandan, basketbol sahasina yani kamusal alana gec¢is yapmaktadir. Kitaplik 6niinde kitaplart
diizenleyen kadin ev i¢inde konumlanan pasif kadindir. Ev i¢inde konumlanan kadin bir baska
dizgenin gostereni haline gelerek, bizi mit okumas1 yapacagimiz dizgeye gotiiriir. Geleneksel
ataerkil ideolojiye gore kadinin ev islerinden sorumlu olmasi gerektigi miti bir kez daha

uretilmektedir.

Nike: Bizi boyle bilin.

-

Etrafi ¢ekip geviririz.
Tam ekrandan ¢k (f)

’ M & 0:39/1:20 Aynmllartimkaydmn o =™ ° ::

Gorsel 3.10. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 10
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)



https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI

Tablo 3.13. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 9 ve Sahne 10

— 2.Gosterilen
(Ev iginde
konumlanan
DIL R pasif, kitaplart
1.Gosteren | diizenleyen
L | (Kadin kadin
| (Kadm) )
[1.GOSTERILEN
- 3.Gosterge Ataerkil geleneksel
MIT . . .. )
(Insan) mite gore yeri ev olan,
(ATAERKH‘ I ev islerinden sorumlu
IDEOLOJI) |
olan kadin
L.GOSTEREN (Ataerkil ideoloji,
(Kadm ) geleneksel mit)
III.GOSTERGE

N (Insan)

Nike: Bizi boyle bilin.

wesew  Tam ekrandan ik ()

— p— ——
» Pl & 0447720 Aynnulansmkaydlrm - =™ * ::

Gorsel 3.11. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 11
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)
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Tablo 3.14. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 11

— 2.Gosterilen
(Kamusal
alana ¢ikmus,
‘ i ¢ S
DIL 1.Gosteren | basarili sporcu
(Kadin) kadin)
.
(Nike marka
Basketbolcu formasinin
goriinmesiyle birlikte,
; ataerkil kaliplar1 ve 6zel
MIT
. ) 3.Gosterge alan olarak konumlanan
(TUKETIM < . o
iDEOLOJISI) (Insan) ev i¢i alan1 ayaklarinin
altinda ezen, kamusal
alandaki kadin (Ataerkil
olanin tiikketim ile
(Kadin) degisecegi miti)
\

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Ozellikte bu sahnede dikkati ceken nokta, basketbolcu kadin oyuncunun basket
sahasinda bastig1 yerde, bir dnceki ev i¢i sahneden kalma kitapligin oldugu goriilmektedir.
Basketbolcu kadin oyuncu, sadece basket oynamakla kalmamakta, ayn1 zamanda ataerkil
kaliplari, rolleri ve ev igine ait olan sembolleri ayaklarinin altinda ezerek, geleneksel rol ve
Ogretilere kars1 ¢ciktigin1 anlatmaya calismaktadir. Ancak marka yine burada doniisiimiin asil
Oznesi olarak konumlanmaktadir. Nike, ataerkilin yerine, kendi markasin1 ve tiikketim
kiiltiirinli yerlestirmeye caligmaktadir. Diger bir acidan ise, kamusal alanda resmettigi kadina
erkeksi bir hava katarak basarili ve aktif gostermekte, ev i¢inde sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
acidan konumlanmak zorunda kalan kadinlar1 (sanki bu durumu sadece onlarin bireysel
tercihiymis gibi gostererek) otekilestirmekte, kadinin ev i¢i emegini, yine eril bir bakis

acistyla, yine bir baska kadinin ayagiin altinda ezdirmektedir. Verilen mesaj, kadinin ev i¢i
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tiretimini gormezden gelmek hatta agagilamak olmustur. Ayrica diger kadinlik halleri ve

kadin emegi Gtekilestirilmistir.

Nike: Bizi boyle bilin.

'S P & 0:44/1:20 Aynintilar igin kaydirin

Gorsel 3.12. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 12
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Tablo 3.15. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 12

— 2.Gosterilen
DIL (Eski bir fotograf
_J gercevesinde
f ciddi duruslu,
L saglar1 arkadan
topuz yapilmus,
1.Gosteren | gliliimsemeyen
(Kadinlar) |kadnlar)
MIT 3.Gésterge I1.GOSTERILEN
(ATAERKIL < (Insanlar) Ataerkil geleneksel mite
IDEOLOJI) gore ciddi durmasi ve
giilmemesi gereken
L.GOSTEREN kadinlar (Ataerkil
(Kadinlar) ideoloji okumast)
[I.GOSTERGE
K (Insanlar)



https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI

Nike: Bizi boyle bilin.

Oyle herkesin iginde kahkaha filan da atmayiz.

P Bl ¢ 049/1:20

Aynnular iin kaydinn

Gorsel 3.13. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 13
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)

DIL

MIT
(TUKETIM
IDEOLOIJISI)

—

Tablo 3.16. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 13

2.Gosterilen
(Kendinden emin,
kahkaha atan,

modern giyinen,

1.Gosteren |saglari agik, dans
(Kadinlar) |eden kadinlar)
I[I.GOSTERILEN
Nike marka
kiyafetlerin
3.Gosterge goziikkmesiyle
(Insanlar) birlikte modern
giyinigli, kendine
giivenen, dans
eden, kahkaha atan
kadinlar. (Ataerkil
I.GOSTEREN mitin yerine

(Kendinden emin kahkaha

atankadinlar)

tuketim mitinin

yerlestirilmesi)

III.GOSTERGE

(Insanlar)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Eskitilmis bir ¢erceve icinde duran fotograf karesinde, bes kadinin ciddi ve mutsuz
bakislarla poz verdikleri, klasik giyindikleri ve saglarmin derli toplu sekilde topuz yapildig
gorilmektedir. Cercevede duran fotograf, izleyiciye bir seylerin eskide kaldigi mesajim
vermeye ¢aligmaktadir. Geng kadinlardan bir tanesi fotograf ¢ergevesini elinden yere atarak
bu ataerkil rol kaliplarini1 reddettigini anlatmaya calismaktadir. Bes kadin oyuncu dans edip,
kahkaha atarken kadin dis ses “Oyle herkesin iginde kahkaha filan da atmayiz”
seslendirmesini yapar. Kadinlarin ilk sahnede klasik uzun kollu gomleklerinin yerini Nike
markasinin modern kesimli kiyafetleri almigtir. Her iki farkli durumdaki kiyafet tarzi ve
kadinlarin viicut dili birbirinden olabildigince zit imaj veren sekilde tasarlanmistir. Fotograf
cer¢evesindeki donuk ve ifadesiz bakislar ve durus yerini kahkaha ve dansa birakirken, klasik,
geleneksel giyinis tarzi yerini, kadinlarin viicut hatlarin1 gésteren modern bir tarza, topuz sag
modelleri ise yerini daginik, agik saglara birakmaistir.

Ataerkil bakis agisina gore kadmin giilmesi, topluluk icinde kahkaha atmasi tasvip
edilen bir davranis degildir. Emily Toth (1985: 14), “ Forbidden Jokes and Naughty Ladies”
(Yasak Sakalar ve Edepsiz Hanimlar) adli makalesinde sectigi basligin dahi su¢ ortakliginin
bir pargast oldugunu dile getirir ve makalesinde “kadinlara giilmenin ve haylaz (edepsiz
olmanin) yasaklandig1 ve espri yapan kadinlarin hanimefendiye benzemedikleri” konusunda
siradan bir ataerkil bakis agisini hicvettigini soylemektedir.

Felsefe tarihi agisindan da giilme eylemi pek ¢ok diigiiniir tarafindan ele alinmis bir
konudur. “Platon ve Aristoteles, giilmenin toplum diizenini tehdit edecek, toplumdaki giic
dengelerini bozacak kadar giiclii bir sey oldugunun bilincinde olduklari igin, giilmeyi
denetlemeye yonelik fikirler ileri stirmiislerdir” (Erkek, 2017: 4). Bu agidan bakildiginda da
kadinin kahkahasinin ataerkil bakis acisina gore kontrol altinda tutulmasi onemli hale
gelmektedir. Sanders ise “Kahkahanin Zaferi Yikici Tarih Olarak Giilme ” eserinde kahkahayi
bozguncu, tehlikeli bir eylem olarak tanimlamaktadir. Kadinlarin erkeklere nazaran daha az
mizah eylemi gerceklestirmesine ragmen daha sivri bir iisluba sahip olduklarin1 séyleyen
Sanders, Hélene Cixous’un eseri Medusa’nin kahkahasina gdnderme yaparak Medusa’nin
giiliisiiniin bdyle yikic1 oldugunu dile getirir (Ogiit, Tarihsiz) .

Sanders (2019: 83-84) “Kahkahanin Zaferi Yikici Tarih Olarak Giilme” eserinde sunu
dile getirir:

“Kadinlar zaten Gylesine baski gormiislerdir ki, toplum diizenini altiist etmeye hazirdirlar. Dogustan hak
kazandiklar1 giilmenin kendilerinden alindigini sezen kadinlar, yalnizca karnavalin onlara sundugu bozgunculuk

firsatin1  sabirsizlikla beklerler. 15. yiizyilda kadmnlar ¢ok sayida ciimbiislii senlige katiliyordu. Tarihgi

ZemonDavis “Women on Top” (Doruktaki Kadinlar) baglikli yazisinda bu senliklerden bazilarim kisaca
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betimlemistir: “Ne var ki, erken modern Avrupa’da hala gegerli olan baz1 Mayis gorenekleri, kadinlarin daha
kabaday1 bir rol iistlendiklerine isaret eder. Kirsal Franche-Comtede Mayis sirasinda, kadinlar dayak yedikleri
kocalarini suya batirarak ya da bir esege bindirip dolastirarak intikam alabiliyorlardi; kocalarindan izin almadan
Ozgiirce dans edebiliyor, hoplayip ziplayabiliyor, kendilerine ziyafet ¢ekebiliyorlardi; kadin mahkemeleri de
sozde fermanlar yaymliyordu. (flgingtir, 16. Yiizyilda, Dijon yakinlarinda, MereFolle (C1lgin Ana) bu intikam
olanagimi kadimnlarin elinden almislardi; Mayis, Senlik Bagkaninin, karisini déven bir kocayr alay konusu
yapabildigi yegane ayrydi yilin) Eski bir deyisle soylendigi gibi Mayis ayinda gelin olan kiz biitiin y1l boyunca
kocasii boyundurugu altinda tutar. Gergekten de, Mayis ayinda evlilikler pek sik olmuyordu.”

Her ne kadar ataerkil bakis agisiyla kadinlarin topluluk i¢inde giilmemeleri gerektigi
algisin1  degistirmeyi amacliyormus gibi goriinen reklamin bu bolimi, kadin haklari
kazanimlar1 noktasinda Nike’in feminist bir marka oldugu mesajin1 vermeye calisip, tiiketim
ideolojisini gizlese de, kadina kahkaha atabilmesi i¢in gereken Ozgiliveni ve baskaldirma
giiclinli verecek olan seyin, Nike markasini satin alip iizerine giymek oldugu ¢ikarimini
yaptirmaya c¢alistig1 i¢in elestirilmelidir. Clinkii kadinlara 6zgiiveni, basariy1 saglayabilecek
olan; egitim esitligi, firsat esitligi, ucuz is giicii olmadan ¢aligabilme olanag1 gibi toplumsal,
ekonomik, kiiltiirel, siyasal tiim baglamlar g6z ardi edilerek, sadece emtia tiiketimine
indirgenen feminist sOylemler (sirket feminizmi) kadinlar1 giiclendirmek ya da bu kaliplar
degistirmek soyle dursun, gercek anlamda harekete ge¢menin de Oniinii kapatmaktan bagka
bir ise yaramayacak gibi goziikmektedir. Gegmiste kadinlar oy verme, hatta insanca yasama
hakki i¢in dahi miicadele ettikleri i¢in 6ldiiriilmiisken, bugiin bazi haklar1 elde etmek i¢in dans
ederek, kahkaha atarak ve tliketim yaparak Ozgiirlesilebilecegine inandirmaya c¢alisan
reklamlarin altta yatan ideolojisini okumak bu yiizden 6nem kazanmaktadir.

Heath ve Potter (2012: 20), bu durumu Isyan Pazarlaniyor eserlerinde sdyle anlatiyor;
“Kars1 kiiltlirel analizde siradan eglenme esas yikict eylem olarak goriilmeye baslanir.
Hedonizm devrimci bir doktrine doniistiiriiliir. O zaman bu tiir kars1 kiltlir isyanlarmin
tiikketici kapitalizmini canlandirmasi sasilacak sey midir? Eglenmek yikict degildir. Gergekte
yaygin hedonizm sosyal hareketleri organize etmeyi daha zor hale getirir ve birisini sosyal
adalet adina kurban olmaya ikna etmeyi ¢cok daha gii¢lestirir”.

Diger bir husus da reklamda Tiirkiye Milli Basketbolcu Isil Alben, oyuncu Dilan
Cigek Deniz, Milli tenis¢i Ipek Soylu, Milli Triatlet Esra Gokgek, Kick Boks¢u Funda Diken
Alkayis, Cisil Siki liderliginde Dans Fabrika danscilar1 ve oyuncu Elvin Levinler gibi isimler
yer almaktadir. Reklamda oynayan kadin oyuncularin gercek hayat hikayelerine bakildiginda,
egitimli ve sosyo-ekonomik agidan daha avantajli sayilabilecek ailelerde biiyiidiikleri
yadsmamaz bir gergek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin milli tenisci Ipek Soylu’nun

annesi Serpil Soylu ile yapilan roportajda Soylu’nun belirttigi iizere; Ipek’in heniiz alti
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yaglarindayken anne, babasinin 6zel tenis kuliibiinde tenis oynadiklarimi goérerek onlardan
ilham almasi, ardindan on iki yasinda italya’da tenis akademisinde egitim almasi gibi
(kadinlarbilir.com, 2019). Elbette bu durum onlarin kendi alanlarinda basarili olmak i¢in gok
calistiklar1 gergegini degistirmez. Hatta Paul Sartre “Being and Nothingness” (Varlik ve
Hiclik) eserinde belirttigi gibi onlar, poursoi, 6zne olmay1 basarabilmiglerdir. Nitekim ilk
feminist diigiinceleri filizlendiren kadin yazarlarin da sosyo-ekonomik yonden daha avantajli
ailelerden geldikleri de yadsmmamalidir. Ornegin Fransiz Feminist yazar Simone de
Beauvoir, babas1 hukukgu annesi ise zengin bir bankerin kizidir (ntv.com, 2020).

Milli basket¢ci Isil Alben, 2009 yilindan sonra iki kez basketbol hayatini dahi
birakmayr diislinecek kadar ciddi sakatliklar gecirmisti. O, kemik yapisinin basketbol
oynamaya uygun bir olmadiginin sdylenmesine ragmen devam oynayama devam etmisti.
Yine bir magta 6n diz ¢apraz baglari kopmus, i¢ yan baglari zedelenmis, ameliyattan alt1 ay
sonra ¢apraz baglariayni yerden tekrar kopmustur. Alben, sonrasinda alt1 sene daha basketbol
oynamayi basarsa da, bir donem tedaviyi birakip babasinin perde aksesuarlari {ireten
fabrikasina is 6grenmek igin gidip gelmeye basladigini dahi dile getirmistir (Radikal.com,
2014).

Bir sporu profesyonel olarak yapmaya karar veren sporcu kadinlarin saatlerce
antreman yaptiklari, bu siiregte pek ¢ok ciddi sakatlik gegirdikleri veya gegirecekleri, oldukca
zorlu bir miicadele verdikleri tahmin edilir bir gergektir. Reklamdaki iirlinii satin almak
basarili bir milli sporcuyla kendimizi 6zdeslestirecegimiz, onun gibi basarili olacagimiz
Baudrillard’in deyimiyle hipergercekligini yaratmaktadir. Alben gibi sporcu kadinlarin tiim
bu basariya bir bedel 6deyerek geldigi gerce§i gizlenerek (Sartre’in deyimiyle poursoi
olmalart i¢in basta icinde bulunduklar1 kosullar, ardindan bireysel cabalar1), Nike sihirli bir
degnek gibi kendi iirlinlinii alip kullanan tiim kadinlarin hayatlarina dokunup, onlari
ekonomik, kiiltiirel, sosyal acidan geldikleri tiim ard kosullarin baglamindan koparip, basarili
kadinlar ile ayn1 seviyeye getirme giiciiniin oldugunu iddia etmektedir. Reklamdaki triini
kullanarak gii¢lii, baskaldiran, feminist birer kadina doniisiiverebilecegimiz simiilasyonunu
yaratmaktadir. Ayrica kadin haklar1 miicadelesine dair en ufak bir sey yapmayan kadinlari
aktivist gibi hissettirmektedir. Reklamin yer aldig1 youtube sitesinde altta yer alan izleyici
yorumlari, bu diisiinceyi dogrular niteliktedir. “Izleyicilerin ¢ok biiyiik bir kism1 “reklam
Ozgilivenimi tavan yapiyor, izledigim en iyi reklam, kadin olmaktan gurur duyuyorum,
icimdeki giicii agiga ¢ikartyor, Nike diikkanina dalasim geliyor, bize yiiklenen kaliplardan

¢ikalim” yorumlardan bazilaridir (Youtube.com, 2017).
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Baudrillard’a gore, simiilasyon; gercek olanla diigsel olan arasindaki ayrimi yok etmeye
cabalamaktadir (2011: 15). Diinyamizin varolus siirecini anlatan gergekler ve efsanelere
iliskin smirsiz gostergeler oldugu gibi, aslina benzeyen ikinci hakikatlarin da sayisinda artis
olmustur. Bugiin yazara gore maddi iiretim ¢ilgmligimin dahi {izerine ¢ikmis bir bigimde
gercek ve gonderen sistemleri liretilmektedir (2011: 20). O, etrafimizdaki her seyin kendi
kendisinin ikizini irettigini ve bdylece bizim tuhaf bir bi¢cimde orjinaline benzeyen bir
evrende yasadigimizi sdylemektedir (2011: 27). “Ancak geleneklerin iddia ettigi gibi bunun
anlami, seylerin ortadan kalkacag: tliriinden bir sonu¢ degildir ¢iinkii seyler artik 6liimsiiz
kilimmiglardir. Tipkir "funeral homes™un (cenaze ileriyle ilgilenen sirketler) Oliiyii
gomiilmeden once, makyajla, modelin yasarkenki goriiniimiinden daha dogal ve miitebessim
hale getirmeleri gibi” (2011:27). Yani bir anlamda femvertising reklamlar Baudrillard’in
(2011: 6) soylemi ile “gercek olmayan bir 68eyi gercekmis gibi sunup, gostermeye
calismaktadirlar”

Baudrillard’a gore bugiin ¢agimizda gerceklik “minyatiirlesmis hiicreler, matrisler,
bellekler ve komut modelleri” tarafindan {iiretilmektedir. Bu nedenle gercegin tek bir tane
degil, sinirsiz sayida yeniden iiretimi imkan dahilindedir. Bu anlamda farkli bir uzama gegisle
birlikte aslinda tiim gonderen sistemlerinin tasfiye edildigi bir simiilasyon c¢agmin iginde

yasamaktayiz (Baudrillard, 2011: 14-15).

Tablo 3.17. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 12 ve Sahne 13

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Yan Anlam
Anlam

Insanlar Kadinlar Geleneksel ataerkil Kadinlar | Kadinlar, giyimine, sag
rol kaliplarina uyan sekline, oturup kalkmasina, ses
(klasik sag kesimli, tonuna dikkat etmeli, topluluk
giilimsemeyen ciddi) icinde kahkaha atmamalidir.
kadinlar (Ataerkil ideoloji, kiiltiirel mit

okumast)

Insanlar Kadinlar Yiiksek sesle Kadinlar | Nike giyen kadinlar, ataerkil
kahkaha atan kaliplar1 yikacak giicte,
eglenen, modern kahkaha atabilen, 6zgiirce
giyinis ve sag stilleri giyinen, haklarini savunabilen
olan Nike Markasi kadinlardir.
giymis kadinlar (Tuketerek ataerkil olanin

yikilabilecegi mesaji




Nike: Bizi boyle bilin.

P> Pl < 054/1:20

Gorsel 3.14. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 14
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Tablo 3.18. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 14

DIL

2.Gosterilen

seyleri sevdigi,

1.Gosteren |yerlerinin ev igi

(Geng kizlarin pembe

renkleri, siisli piislii

( Bir geng |oldugunu gosteren bir

kiz odas1 ) |pembe bir oda)

MIT

IDEOLOIJI)

(ATAERKIL [

II.GOSTERILEN
Ataerkil

geleneksel

3.Gosterge ideolojiye gore
(Oda) kadinlar pembe
renkli, stsli pusli
seylere dbnem
.GOSTEREN verirler. Kadmin
( Pembe bir geng kiz odasi ) yeri evdir.
III.GOSTERGE

(Oda)
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Pembe Beyin Mavi Beyin (Pink Brain Blue Brain) kitabinin yazari olan Rosalind
Franklin Tip ve Bilim Universitesi, Chicago Tip Fakiiltesi norobilim profesorii Lise Eliot
“The Truth About Boys and Girls” adli makalesinde ebeveynlerin, ilk dogum Oncesi
ultrasonda c¢ocuklarinin cinsiyet farkliliklarinin ayrimina vardiklarimi ve ilerde ogullari
kamyon disinda bir seyle oynadiginda veya kizlar1 pembeden bagka bir sey giydiginde
sasirdiklarini dile getirmektedir. Cinsiyet farkliliklarinin ¢gogunun kiigiik yaslarda bagladigini
belirten Eliot, sadece mizagtaki ve oyun tarzlarindaki 6nyargilarin dahi, ¢ocuklarin pembesini
ve mavisini gii¢lendirdigini belirtmekte ve renklendirilmis beyinlerimizin toplumsal
cinsiyetimizle bulustugunu sdylemektedir. Yazara gore, asilanan kiiltiirle birlikte ¢ay partileri,
giires maclar1 kiz ve erkek cocuklarinin varligina hiikmetmektedir. Yazarin deyimiyle bu

cevresel etkileri daha iyi anlayabilirsek kizlar ve erkekler arasindaki farkliliklar1 yikabiliriz

(Eliot, 2010: 22-23).

Nike: Bizi boyle bilin.

| 2 Pl ¢ 055/1:20 Aynntilar igin kaydirin

Gorsel 3.15. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 15
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erigim tarihi: 18.03.2022)



https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI
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Tablo 3.19. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 15

2.Gosterilen

— | 1.Gosteren Nike markal1 gri,
DIL Nike marka | yesil tonlardaki
kadin kadin
—_

ayakkabisi ayakkabisinin,
/ pembe geng kiz

odasini ezmesi

Nike marka kadin
ayakkabisinin

(6zellikle maviye yakin

MIT 3.Gosterge yesil tonda
(ATAERKIL < (Ayakkabi) kodlanmis)ataerkil
VE TUKET IM dayatmalar1 (kadina
IDEOLOVJISI)

ozglilenen pembe

rengi) ezmesi (Ataerkil
ideolojiyi ezerek yerine
tiiketim ideolojisini

(Nike marka kadin ayakkabis1) yerlestirmesi)

o

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Ozellikle kadin oyuncunun giydigi tisort maviye ¢alan buzul yesil renkte secilmistir.
Bu noktada kadinlara dayatilan pembe renk algisim1 kirmaya calistifini iddia eden reklam,
giiclii kadin klisesi yaratmak icin buzul maviyi andiran yesil renkleri tercih ederek kadina
erkeksi bir glic katmaya c¢aligmistir. Kadmi giicli kilmaya c¢alisirken bir anlamda
erkeksilestirdigi disiiniilebilir. Tisortiin ve ayakkabinin renginin sari, turuncu, beyaz gibi
erkek veya kadin olmakla 6zdeslestirilmeyen renklerden se¢ilme olanagi da varken bu tonun
secilmis olmasinin dikkate deger oldugu diisiiniilmektedir. Hatta belki de pembenin bagka
tonlar1 da secilerek giiclii ve basarili olmanin renklerle ilgili olmadig1 mesajinin verilmesi de

tercih edilebilirdi. Bu sahnede Nike ile giiglii kilinan kadinin doniistiigii, baskalastigi boylece
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diger kadinlik halleri iizerinde tahakkiim kurabilecegi, onlar1 agagilayabilecegi, ayaklarinin
altinda ezebilecegialt mesaji da okunabilir. Reklam burada ev i¢i emegi basit ve bayagi
gostererek kiiciimsemekte, kadin oyunculara, baska tiirlii kadinlik durumlarini ezdirmektedir.
Kadin oyuncunun spor ayakkabasiyla pembe bir odayi, yani ev i¢ini, kadina ait olan 6zel alani
ezip yok ettigi goriilmektedir. Kapitalizm, toplumsal cinsiyetlendirilmis, ticretsiz emegi hem
goriinmez kilmakta, buna bir 6deme yapmamakta, hem de ondan yararlanmaktadir. Kadinin
licretsiz ev i¢i iretim emegi bu reklamda, yine kapitalizm tarafindan sert denebilecek
Ozelliklerle donatilmis bir kadin modelce, sembolik olarak ezilmekte, ayaklar altina
alinmaktadir, asagilanmaktadir. Feminist reklam oldugunu iddia eden bu reklam, kadinin
licretsiz emegini bir kez daha degersizlestirmekte ve bunu bir erkek {izerinden yaparak oklarin
hedefi olmak yerine, kadinlar {izerinden yapmaktadir. Bu kadinlar, ataerkil bakis ile erkeklere
benzeyerek farklilagmakta ve kadinliga ait olan seyleri yermektedirler.

Diger bir agidan da Nike markasini tercih etmeyen kadinlar ataerkinin yanindadir ve
giicstizdiir karsit mesaji da okundugunda, kendini iyi hissetmek, gii¢lii olmak, ataerkiye kars1
bir durus sergilemek isteyen kadinlarin Nike markasini tercih etmesi gerektigi alt metni de
okunabilmektedir. Nike bu noktada giiglii-gii¢siiz, aktif-pasif, ev hanimi-sporcu, ataerkil-
feminist ikilemlerinin yanina bir de kendisi Nike markasini satin alan kadin-satin almayan
kadin, dialist karsithigimi ekleyerek, kutuplagtirma iizerinden markanin tercih edilirligini
artirmaya ¢aligmaktadir.

Modern diisiinme biciminde kartezyen bakis acgis1 akil ve beden arasindaki iliskide
bedeni 6teki kilan dikotomik bir iligki gelistirmistir. Akil, erkegi temsil ederken, bedeni ise
oteki olan kadin temsil etmektedir. Kadin1 temsil eden beden, gii¢siiz, irrasyonel, pasif,
duygusaldir. Erkegi temsil eden akil ise aktif, gliglii, rasyoneldir. Modern ataerkil politika da
bu tiir dikotomiler lizerinden kadina egemen olmakta eril simgelerle kendisini yeniden
tiretmektedir (Erden, 2008: 129). Ataerkil politikanin bu yeniden iiretim bi¢imi her alanda
ideolojik olarak bireyi sarmaktadir. Belli kiiltiiriin i¢inde var olan ailede dogan birey once
ailesinden, sonra toplum icine karisarak, ardindan kitle iletisim araglarindan siirekli olarak
ataerkil kaliplar farkina varmadan igsellestirmektedir.

Reklamda aslinda kadinlik degerleri, kadinlara ait olan seyler yiiceltilmemekte tam
tersine ayaklar altina alinmaktadir. Aslinda burada kadinlardan iki kutuplu diinyada bir se¢im
yapmas1 beklenmektedir. Bir tarafta eril semboller olan gii¢ ve basar1 vardir. Bunu Nike
markasi ve tiiketim (sirket feminizmi) simgelemektedir. Diger tarafta ise basarisizlik, pasiflik,
ev i¢inde konumlanma, (tabi kadinin iicretsiz ev i¢i emegi bir kez daha hem goérmezden

gelinmekte hem de yerilmektedir) pembe rengi sevme gibi disil semboller ve pratikler vardir.
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Kadin gii¢ ve basari istiyorsa bu kadinlik 6ziinde kalinarak basarilamaz mesaj1 veriliyor gibi
de yorumlanabilir. Ayrica bu disil semboller iistiine iistliik sanki ataerkil ideoloji tarafindan
yaratilarak kadinlara yaftalanmamis da, kadinlar bunu kendi bireysel tercihleri ile kendileri
tiretmisler gibi ayni tarafta gosterilerek, reklamin ikinci boliimiinde yer alan disil sembollerin,
feminist oldugunu iddia eden kadinlar tarafindan yokedilmeleri sembolize edilmektedir. Yani
kadin haklart miicadelesinin yaninda gibi gosterilen kadinlar, yeni bir eril bakis agisiyla
kadinliga ait sembolleri ezerek s6zde ataerkiyi doniistiirmektedirler. Yerine ise koyduklari
kapitalist tiiketim ideolojisidir. Ancak bu tiiketim ideolojisi kendisini sanki kadin haklari
miicadelesinin yaninda gibi sunarken hala ataerkil olani yiicelttigi gercegini saklamaktadir.
Burada reklamin ataerkil olan sembolleri tekrar {iiretip gostermesinin yami sira, kadin
oyuncular {izerinden, kadinliga ait ne varsa (degistirme iddias1 ugruna) asagiladig: gercegi géz
ard1 edilmemelidir. Son noktada yine ataerkil ve kapitalist ideoloji bicim degistirerek
(ataerkinin karsisinda ve feminist goziikerek) birlikte hareket etmeye devam etmektedir.

Kadina, kadinliga dair semboller femvertising oldugunu iddia eden bu reklamda
yerilirken aslinda isin arka boyutunda (yani tarihsel, ekonomik siiregte) kadinlarin neden
dezavantajli ve basarisiz olduklari gormezden gelinmektedir. Egitim imkanlarindan yoksun
kalmasmin etkisiyle, ekonomik bagimsizligin1 da kazanamamis kadmlar i¢in basarili olmak
ya da olmamak kisisel bir tercih degil; sosyo-ekonomik, kiiltiirel kosullarin onlara dayattigi
bir sonu¢ iken, femvertising reklamlar bunun doniisiimiinii kisisel bir caba ve istege
baglamaktadirlar. Elbette bu caba, reklamin vaad ettigi {riinii alip kullanmaktan Gteye
gidemeyecek bir ¢abadir.

Erden’in (2008: 137) kadinin politik iktidarin nesnesi yapilmasiyla ilgili goriisiinii

bakacak olursak;
“Kadmin kapali bir ev yasamu igerisindeki annelik, ev-igi temizlik ve yemek ve ¢ocuk bakimi vs. gibi
vasif ve yetilerine kars1 “saldirganlik” veya “duygulara” kars1 akil erkekligin iistiin sayilan 6zelliklerle
cagristirildigi bu baglam igerisinde, kadins1 6zelliklerin erkege ait insani {istiinliik normlarina gére daha
asagl —ya da asirt kurnaz bir bicimde “tamamlayic1”- sayilmasi, sadece bir rastlanti olmasa gerek.
Boylece akil bu erkeksi igerimiyle kadmna bictigi konumla onu erkegin iktidar nesnesi haline
getirecektir. Erkeksi aklin kadinla 6zdes kiliman beden ile kurdugu bu dikotomik karsitlik
iizerindenolusturdugu erkek ve kadin temsil bigimleriyle iireten ve yeniden lireten bir karaktere sahip
olan eril simgesel formlar yoluyla insa edecegi bu siyaset formu, cinsiyetci bir siyaset olacaktir. Eril bir
siyaset formu olan bu cinsiyet¢i siyaset, kadini diglayan ve onu &teki kilan yapisi nedeniyle kadinin
kendine 6zgiiliigiiniin higbir zaman olamadigi, onun kendisi gibi var olmadig1 ve 6zgiirlesemedigi bir
politik bigimlenise isaret edecektir. Bu politik bigimlenis de eril bir bakisin {iriinii cinsiyetgi siyasete
ickin, akli ve erkegi de temsil edecek olan giig, diizen, aktiflik, mutlaklik ve rekabet... vb. gibi eril
simgesel formlarla kendini disavuran ve savas, sertlik, militarizm ve siddet yiikli yapisiyla da kadini

ezen, kadinin kendi kimligini ve kadmligim siliklestirdigi ve onu yok ettigi bir siyaset formudur.
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Modernlik, eril bakis agisi ile akilbeden arasinda kurdugu bu iliskide kadim simgeleyen bedeni, (eril)
akil karsisinda zaaf ve eksiklikleri olan bir sekilde tasarimlamasiyla bedeni bir denetim ve kontrol
nesnesi haline getirirken, 6teki olan beden ile 6zdes kilinan kadini da kendi politik iktidarinin nesnesi

yapacaktir ” (137).

Nike: Bizi boyle bilin.

» M < 057/1:20

Gorsel 3.16. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 16
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Tablo 3.20. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 14,15 ve Sahne 16

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam | Yan Anlam
Oda Geng Kiz Odasi Geng kizlarm pembe | Oda Ataerkil geleneksel
renkleri, siislii piislii ideolojiye gore kadinlar
seyleri sevdigi, pembe renk kullanir.
yerlerinin ev igi Sislii piislii seylere Gnem
oldugunu gosteren bir verirler. Kadinin yeri
oda evdir. (Ataerkil ideoloji
okumasi)
Ayakkab1 | Nike Marka kadin | Nike marka kadin Kadm spor | Nike giyen kadinlar
spor ayakkabisi ayakkabisinin ayakkabis1 | ataerkil kaliplar yikacak
(Pembe bir geng (6zellikle maviye giicte, bagkaldiran
kiz odasini ezen) | yakin yesil tonda kadinlardir.
kodlanmus) ataerkil (Tiiketerek ataerkil olanin
dayatmalar1 (kadina yikilabilecegi mesaji ile
Ozgiilenen pembe tiikketim ideolojisinin
rengi) ezmesi ) yerlestirmesi (Sirket
feminizmi)
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Nike: Bizi boyle bilin.

Tam ekrandan gkmak iin | Esc | tusuna basin

Degil mi?

P P ¢ 0597120 Aynintilar igin kaydirin
M

Gorsel 3.17. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 17
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Erving Goffman (2020: 169) “Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet” adli eserinde

reklamlarda kadinlarin ¢ocuksu hal ve hakeretlerine soyle dikkat ¢cekmektedir:

“Cocuksu kilik-kiyafet ve palyacoluga soyunmada goriilen siradist gayri ciddiyet, kisinin derinden ya da
geri doniisli olmayan bir sekilde ancak igsellestirmeden dahil oldugu bir toplumsal duruma katilmaya
hazir oldugunu gosterir. Burada s6z konusu olan, ¢esitli kiliklar1 denemeye ve farkli zamanlarda farkl
kiliklara biiriinerek arzi endam etmeye hazir olmaktir. Her haliikarda, en azindan reklamlarda, kadinlar
ve erkekler arasinda 6n goriilmeyen bir fark gibidir. Erkekler resmi (is) ve giindelik giyimle arzi endam
ederler ve ayn1 kiginin farkli zamanlarda her zaman biitiin bu kiliklarda goriilebilecegi anlasilsa da her
kilik erkege, tamamen ciddi oldugu ve sanki koklii bir sekilde 6zdeslestigi bir sey varmis havasi verir,
sanki kostiim degil, bir deridir giyilen. Oyleyse, reklamlardaki kadmn kiyafetlerinin kostiimii andiran
karakterinin, toplumsal durumlarda kadinlara erkeklerden daha az ciddi bir konum atfettigi, kiyafetlerle

ortaya konan 6zbenligin kesinlikte gayri ciddi bir sey oldugu sdylenebilir.”

Ayrica Goffman (2020: 164) sunu da eklemektedir: “Cocuksu bir goriiniimiin
etkisindeki gayr ciddilik belirtisi, 6zbenligin baska bir yoniiniin de etkisi altinda kalir; belki
de yalnizca reklamlarda goriilen bir belirtidir bu, yani biitiin viicudun eglenceli bir jest aygitt
olarak kullanimi, viicudun bir tiir palyacoluga soyunmasi.”

Bu sahnede, Goffman’in reklamlarda kadinlarin aldiklari rollere getirdigi elestiriye
uyan bir sahne géormekteyiz. Kadin oyuncu spor ayakkabi ile pembe geng kiz odasini ezdikten
hemen sonra ¢ocuksu, eglenceli bir jest olarak ellerini iyi yana ag¢ip, dudaklarini biikkmektedir.
Viicudunu Goffman’in sdyledigine yakin bir bicimde palyacomsu bir eglence araci olarak
kullanmaktadir. Ataerkil ideolojiyi (sdzde) yoketme eylemini eglenceli ve komik bir sekilde

sunmaya c¢alismaktadir denebilir. Bu gayri ciddiyetsiz hava aslinda erkeklere, reklam,
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tilkketim ve eglence ile sistemin pek de kolay doniistiiriilemeyecegi imajini da verebilmektedir.
Yani Barthes’1n (1990: 41) dedigi gibi; “Ama erkek de kaygilanmasin; boyle oldu diye kadin1
elinden alinacak degildir”. Barthes’in (40-41) “Cagdas Soylenler” eserinde bahsettigi iizere
kadinlara Elle dergisinde hem ¢ocuk dogurup hem roman yazdiklari i¢in yer verilmistir.
Barthes, kadinlara, roman yazarak (ama dogurduktan sonra), erkekeilik ve esitgilik
oynayacaklari kiigiik bir alan sunulmasin dile getirmektedir. Tipki Barthes’in soyledigi gibi
bu reklamda da, kadinlara esit¢ilik ve erkekeilik oynayabilecekleri bir tiiketim, alisveris ve
ataerkiye karsi dik duruyormus gibi bir sanal bir rahatlama alani yaratilmistir. Erkekler de
kaygilanmasindan, bu ataerkiyi yikabilecek giicte bir eylem degildir, biraz eglence, cocuksu
mimikler, kahkaha ve aligveris... Bu her iki tarafi da memnun edebilecek bir sey gibi

durmaktadir.

Nike: Bizi boyle bilin.

> P ¢ 1:01/1:20 Aynintilar if;/in kaydirin

Gorsel 3.18. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 18
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW Dyl (Erisim tarihi: 18.03.2022)
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Tablo 3.21. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 18

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam | Yan Anlam
Insanlar Kosan Ic mekandan dis mekana | Kosan Ataerkil ideolojiye
kadinlar dogru yonelmis, kosan Kadinlar gore ev icinde
kadinlar (Kiyafetlerinin konumlanmisg
Nike marka oldugu kadinlarin kamusal
anlasilmaktadir) alana ¢ikmalari

(Ataerkil ideolojinin

Nike ile tiiketim

ideolojisine
evrilmesi)

Insan Kadin Kadinlarin ataerkiye olan | Kadin Ataerkiyi yikma
baskaldiriginin liderligini giiciinii Nike
tistlenen ve kamusal alana giymesine bor¢lu
dogru kosuyu en 6nde olan kadinin, diger
baglatan kadinin maviye kadinlar1 pesinden
calan tonlarda yesil bir siiriiklemesi.(Ttiiketi
tisort ile kosmasi (Pembe m miti)

evi ezdikten hemen sonra

kosuyu baslatan en 6nde

kosan, kadin )

Son sahnede ise, pembe genc kiz odasi maketini, 6zellikle gri ve maviyi andiran
tonlarda Nike marka spor ayakkabisiyla ezen kadin oyuncunun, 6zel alandan yani ev iginden
kamusal alana yani dis mekana dogru kostugu goriilmektedir. Buzul yesil, maviye ¢alan
tonlarda tigort giymis ve kadinlarin bu bagkaldirisin1 simgeleyen kosuyu baslatan kadin, bu
giciinii Nike markasinm1 tercih etmesine ve erkeksilesmesine borglu gibi goziikmektedir.
Ataerkil kaliplar elestiriyormus gibi goziiken reklamin bu sahnesinde, gii¢lii ve lider kadinin
sembolize edilmesi i¢in ataerkil olarak erkege 6zgiilenen mavi rengin tonlar1 kullanilmigtir.
[k bakista bilingli yapilmamus gibi gdziiken bu secim, onca renk segenedi varken dikkat
cekmektedir. Hemen ardindaki ikinci kadin oyuncu ise pembe renkli bir tisort giymekte ve
onu takip etmektedir. Bu durumda kadin, mavi tonlarda giydigi tisort ile ataerkil bakis
acistyla erkeksi giicii iizerinde toplamis (ayn1 zamanda kadinlig1 simgeleyen pembe renkli oda
maketini ezmistir) ve lider pozisyonunda, diger kadinlar1 ardindan stiriikklemektedir.

Ayrica Nike spor malzemeleri satan bir marka oldugu i¢in, Nike’in kendisini daha ¢ok

evin disinda konumlamay tercih etmesi satig stratejisi olarak daha uygun goziikmektedir. Bu
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durumda son sahnede izleyiciye “disari ¢ikmadan Once Nike markasini tercih etmelisin”
mesaj1 verilmektedir. Yine burada ev igi-kamusal alan ikilemi yaratilarak, tim olumsuz
Ozellikler ev icine, dolayisiyla ataerkil ideolojiye gore yine ev i¢inde konumlanmis kadina
yiiklenmekte, tiim olumlu 6zellikler de ev disina, (ataerkil ideolojiye gore erkege atfedildigi
sekliyle) yiiklenmektedir. Ancak evin disinda olabilmek icin giiclii, aktif, basarili olmak gibi
ataerkil ideolojide erkege atfedilen ozellikler siralanmaktadir. Bu durumda eger siradan
tiikketici kadinlarin her biri milli sporcu, basket¢i olamayacagina gore, disar1 ¢ikarken sahip
olmadiklar1 bu 6zellikleri kendilerinde varmis gibi sanr1 yaratan Nike markasina bagimli hale
geleceklerdir. Aksi halde, Nike’1 tercih etmemek tiim olumsuzluklari iizerinde toplamak ile
ayni anlama gelebilecek ve giiven eksikligi yaratabilecektir. Nike burada “biz ve onlar”
ikilemi yaratarak, kadin tiiketicileri sinirlar1 keskin bir sekilde ¢izilmis iki kutbun arasinda bir
se¢cim yapmaya zorlamaktadir. Kadin tiiketici Nike markasi ile ya var olmay1 ya da Nike

markasi olmadan ev i¢inde goriinmez olmay1 se¢meye zorlanmaktadir.

Nike: Bizi boyle bilin.

Tam ekrandan gkmak igin | Esc | tusuna basin

BIZI BOYLE BILIN.

> M % 1:05/1:20 Aynintilar lsin kaydirin

Gorsel 3.19. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 19
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Femvertising reklamlar ataerkil ideolojiyi doniistirme iddiasiyla aslinda tiiketim
ideolojisini mesrulagtirmakta, kadinlara feminist, gili¢lii, basarili gibi idealize edilmis
kimlikler pazarlayarak feminist degerleri de kapitalist tiiketim ideolojisinin aract haline
getirmektedirler. Bu durum yiizlerce yildir kadinlar tarafindan biiylik bedeller 6denerek elde
edilen feminist kazanimlarin yok sayilmasi hatta metalastirilarak, pazarda siradan bir emtia
haline doniistiiriilmesidir. Kadinlarin ge¢miste yasanilan bu miicadelelerden ve bedellerden

habersiz, tarihsel baglamdan kopuk ve sanki gergek bir feminist hareket gibi gosterilen bu


https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI
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kisa reklamini izledikten sonra 6zgiliven patlamasi yasayip, feminist hissetmek icin Nike
diikkanina gitmeleri beklenmektedir.

Geleneksel ve modern mitler lizerinden harmanlanan bu yeni karma mitler kadinlarin
kimliklerini, tiiketim {izerinden kurabilecekleri mesajin1 vermekte, kadinlar1 tiiketim
kiiltiiriiniin 6znesi degil aslinda nesnesi haline getirmektedir. Hatta Althusser’in deyimiyle
bunu onlara 6zne olduklar1 imaji vererek yapmaktadir. “Iideoloji cagiran olarak, nesneyi
O0zneye cevirir” (Althusser, 2002: 54-56). Denebilir ki ayn1 zaman da reklamdaki tiikketim
ideolojisi Althusser’in deyimiyle kurucu, ¢agiran ideoloji olarak ele alinabilir.

Althusser’e gore ideoloji, bir smifin bagka bir siifa salt empoze ettigi diisiinceler
degil, tim siniflarin birlikte katildigi, ge¢misten gelecege uzanan toplumun her alanina
yayilmis pratikler biitiiniidiir (Kazanci, 2006: 6). Bu tanim kiiltiiriin tanimina da yakindir.
Hem ataerkil, hem de kapitalist tiiketim ideolojisi de bu anlamda tiim siniflarin birlikte var
ettikleri ve yasamin her alaninda goézlemlenebilir pratiklerin iiretildigi bir biitiin olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Althusser ideolojinin meydana gelisinin maddi oldugunu
soylemektedir, ¢ilinkii onu olusturan yapinin maddi bir olusumu var olmalidir. Ideoloji maddi
olusumu etkiler ve ondan da etkilenir (Althusser, 2002: 56). Bu durumda denebilir ki,
kapitalist tiretim ve tiiketim iligkileri (maddi olusum) hem ataerkil ideolojiye, hem de tiiketim
ideolojisine ihtiyag duydugu i¢in ikisini de ayni anda firetir ve ideolojiyi aile, egitim, kitle
iletisim araclar1 ile yaymaktadir.

Frankfurt Okulu disiiniirlerinin bakis agisina gore ise; kiiltiir enddistrisi goriiniiste
toplumda esitlik¢i bir yapiyr destekliyor gibi goriinse de, bireysellesmeye destek veriyor
iddias1 tasisa da aslinda buna tam karsit olarak bireyi nesnelestirmektedir ( Jay, 2014: 140,
396).

Kiiltiir endiistrisi kavrami ile genel olarak Frankfurt Okulu su elestirileri dile
getirmektedir. Kiiltiir endiistrisi araciligiyla tretilen kiiltiir iirlinleri bireyi var olan sistem ile
Ozdeslestirmekte, pompalanan kitlesel tliketim aracilifiyla birey var oldugunu sandigi
thtiyaclarinin karsilanmasinin pesinde kosmaktadir. Kiiltiir endiistrisi, bireyin ait oldugu statii
grubuna 6zgii gereksinim diizeyi belirleyip, bireyin o sosyal statiiye ait goziikebilmesi i¢in
hangi iirlinleri tilketmesi gerektigini ona simgesel bicimde sdylemektedir. Kiiltiir endiistrisi
tiikketicinin diisiinmesini degil, ona sundugu hazir kaliplar iizerinden davranista bulunmasini
saglamayr amaglamaktadir. Kiiltiir endiistrisi toplumdaki esitsizlikleri onaylayarak,
statlikonun yeniden iiretilmesini saglamaktadir (Adorno, 2000: 123).

Bu noktada, bu reklamda basarili, giiclii, feminist, sosyo-ekonomik sartlar agisindan

avantajli durumdaki kadin hedef kitleye ait oldugu statii grubu bir kez daha gosterilmekte, bu
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statii grubuna ait olabilmesi i¢cin Nike marka {iriinii tiikketmesi gerektigi simgesel bigimde
sOylenmektedir. Kiiltiir endiistrisi kadinlar arasinda var olan esitsizligi bir kez daha
onaylayarak, statiisii zaten yiiksek kadina bu esitsizlik {izerinden haz saglayip, tirliniini
pazarlamaktadir. Kiltliir endiistrisinin iirettigi bu tiiketim ideolojisi, tepeden inme bir
gerceklik sunarak dis diinyayi ¢arpitilmis bi¢imde algilamamizi saglar (Camur, 2020: 17).
Reklamin son kapanig sahnesinde “Bizi bdyle bilin” denmektedir. Burada Nike biz ve
onlar kutuplasmasi yaratmaya c¢alismaktadir. Kimdir bu biz ve onlar? Biz ile Nike, giicli,
feminist, basarili, ataerkiye karsi duran kadinlar1 tanimlamaktadir. Bir kadinin bu kimligi
kazanmasi i¢in yapmasi gereken ise Nike markasini satin almak ve giymektir. Nike iste
burada kadin tiiketicilere 6zneler olarak seslenmektedir ki tirlinii satin alacak 6zne, sozde
Ozgiir iradesiyle gidip o iriinii satin alacaktir. Ama bu iriinii alip, {izerine giydikten sonra
artik 6zne degil, bir nesneye doniistiigiiniin farkina dahi varmayacaktir. Erdogan’in (2005:
149) da dedigi gibi “Popiilerin siirlilesme ve benzerlik getiren diisiinsel yapisit ve davranig
kaliplar1 yoluyla standartlastirilmig insani o denli geri zekalilastirilmistir ki, popiilere iireterek
ve tiiketerek katilmayi ozgiirlikk, 6zgiir tercih, “ben istedigimi ve sevdigimi yapiyorum”
olarak niteler; dolayisiyla kendi ve kendi gibilerin kdlelik kosullarini diisiinsel ve davranigsal
olarak yeniden iretir”. Foucault da, iktidar ve Ozne kavramsallagtirmasinda; Gznelerin
bireysellestirilmesini isteyen liberal modern iktidarlarin, 6zglirlestigini sanan vatandaglarinin
aslinda o iktidarin devamliligin1 saglayan birer nesneye doniistiiklerini sdyler (Kog, 2018:
197). Althusser’e gore belli bir adla ¢agrildigimizda digerleriyle karigtirilmama giivencesi
elde ederiz (Kazanci, 2006: 12-13). Bu reklamda “Hey sen, giiclii kadin olmak istiyorsan Nike
giy” onermesi okunabilmektedir. Boylece ¢agiran ideoloji, insanlara hem ait olduklar1 sinifi,
hem de toplumun o siniftan beklentisini garantileyip sistemin devamliligini saglayacaktir.
Althusser’e gore ideolojinin ge¢misten gelecege tasinmasi ideolojik gerceklikle ilgili
degil, ideoloji tasiyicilart ile ilgilidir. Yani gelenek, toplumsal aliskanlik, dini toren, kitle
iletisim araglar1 gibi tasiyicilar 6nemlidir (Kazanci, 2006: 14-16). Burada reklam, kiiltiirel ve

toplumsal ataerkil pratiklerimizi tasiyan ve yeniden iireten bir arag 6zelligi gostermektedir.
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Nike: Bizi boyle bilin.

JUST DO IT.

’ M @ 1:06/1:20 Aynntilar igin kaydinn

Gorsel 3.20. Nike Bizi Boyle Bilin Reklam Filmi, Sahne 20
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_Dy!I (Erisim tarihi: 18.03.2022)

Reklamin son kapanis karesinde Nike’in slogani belirmektedir. “Just do it” Nike’in
“Sadece yap” anlamina gelen bu sloganin ¢ok degisik bir hikayesi vardir. Gary Gilmore 17
Ocak 1977 sabahi, adam oldiirmekten dolayi, infaz edilmeyi bekledigi Utah Eyalet
Hapishanesi’nde idam mangasinin son s6zlerini sormasi iizerine “Haydi yapalim” anlamina
gelen “Let’s do it” cevabimi vermistir. Nike bu sdzden esinlenerek 1988 yilinda, San
Fransisko’da bir maraton kosusu olan seksen yasindaki Walt Stack’in hikayesini onun
agzinda anlatan bir reklam filmi ¢eker. Reklamin slogan1 s6yledir “Riiyalarinin riiya olmasina
izin verme, Diin yarin demistin, Sadece yap” (washingtonpost.com, sirazduvari.com). “Sadece
yap” slogani aslinda “sadece satin al” sloganinin yerine diisliniilmiis bir slogan gibi
durmaktadir. Bu slogan tiiketimin ve kapitalizmin ideolojini yansitarak, sembolik degerleri
tilketmeye igaret etmektedir.

Odabast’nin (1999: 90) alisveris ve satin alma eylemlerinden beklentilerin iki tiirlii

olabilecegini belirterek sunu dile getirmektedir:

“Yararci beklentiler ve hedonik beklentiler. Yararci beklentilerde tiiketici, {iriiniin islevsel, nesnel
ozelliklerine agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise; duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve
estetik kaygilar 6n plandadir. Satin almadan beklenen sadece nesnel ve islevsel yararlardan daha
fazlasini igerir. Yikseltilmis arzular, genisletilmis ilgilenimler, algilanan o6zgiirliikler, fantezileri
gerceklestirmeler ve gercegin tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hedonik alisveris

deneyiminin belirtileridir. Bu agidan bakildiginda; hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktir.


https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DyI
http://washingtonpost.com/
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Tam da bu noktada goriilmektedir ki Nike, {iriinlerinin 6zellikle bu reklamda fiziki
islevlerini hi¢ dile getirmemektedir. Ataerkil ideloloji kaliplarini1 yikacagi vaadini vererek bir
fantezi satmakta; 6zgiir ve giiglii kadin olma arzusu, tatsiz bir gergeklik olan kadini ikinci

plana iten toplumsal yapinin doniistiiriilmesi ‘simiilasyonunu’ (Baudrillard) pazarlamaktadir.

4 e e

g
Believe in§omething.

Even if it means sacrificing every!

e
7

& Justdoit.

Gorsel 3.21.Colin Keapernick’in Eylemi ve Nike’in Reklam Yiizii Olmasi.

Kaynak:https://www.eurosport.com.tr/amerikan-futbolu/irkcilik-karsiti-eylemi-nedeniyle-
cezalandirilan-kaepernicke-destek-cig-gibi-buyuyor_sto6299236/story.shtml,
https://www.campaigntr.com/nike-30-yilinda-colin-kaepernick-ile-inanc-tazeliyor (Erigim tarihi: 18.03.2022)

Ayrica siyahilere yonelik yapilan irkcilik ve polis siddetini protesto etmek isteyen
Amerikan Futbolu Ulusal Ligi oyuncusu Colin Keapernick milli marsin okundugu sirada diz
¢okerek eylem yapmasinin ardindan, ceza olarak issiz birakilmistir (www.eurosport.com.tr).
Nike ise "Just Do It" sloganin 30. y1l doniimii kutlamasi adina yapilan kampanyasinda Colin
Keapernick’in yiiziinii kullanacagini agiklamigtir (www.washingtonpost.com).

“Her seyi feda etmek anlamina gelse de, bir seye inan, sadece yap” slogani ile Nike
yaptig1 reklam kampanyasindan sonra pek ¢ok Amerika’li Nike’1 protesto ederek Nike marka
tirtinlerini ateste yaktigin1 gosteren videolar yayinladi. Bu olaylarin merkezinde yer alan Nike
o donemde ise ana haber biiltenlerine dahi konu olmustu, hatta Donald Trump basta olmak
tizere muhafazakar kesimden elestiriler gelmistir. “Dream Crazy” adli bu reklam filminin
yayinlanmasindan sonra konuyla alakali bir milyonun iizerinde tweet atilmistir. Artik olay
ABD simnirlarimi dahi asip kiiresel bir boyut kazanmisti. Tlim bunlarin sonucunda Nike’in
hisselerinin, kendi tarihinde, tim zamanlarinin en yiliksek degerine ulasip zirveyi gordigi
aciklanmistir. Keapernick’e Serene Williams, Jim Carrey gibi daha pek c¢ok iinlii de destek
verirken kampanya dis basinda dahi ses getirmisti. (bigumigu.com, youtube.com-Nike Dream
Crayz)


https://www.campaigntr.com/nike-30-yilinda-colin-kaepernick-ile-inanc-tazeliyor
http://www.washingtonpost.com/
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a Sean Clancy y

e=== @sclancy79

First the @NFL forces me to choose between my
favorite sport and my country. | chose country. Then
@Nike forces me to choose between my favorite
shoes and my country. Since when did the American
Flag and the National Anthem become offensive?

Gorsel 3.22.Colin Keapernick’in Reklam Yiizii Olmasint Elestirenlerin Tepki Olarak Nike Markali
Uriinleri Yakmasi

Kaynak: https://oohtoday.com/nike-kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/ (Erisim
tarihi: 18.03.2022)

Bu gorsel Nike marka iiriinlerin ateste yakildigini gosteren gorsellerden biridir ve
sosyal medyada su notla paylasilmustir: “Ilk olarak NFL (Amerikan Futbolu Ulusal Ligi) beni
en sevdigim spor ve lilke arasinda se¢im yapmaya zorluyor. Ben tlilkemi se¢tim. Sonra Nike
beni en sevdigim ayakkabilar ve iilkem arasinda se¢cim yapmaya zorluyor. Amerikan Bayragi
ve Milli marsi1 ne zamandan beri saldirgan hale geldi?” (https://oohtoday.com/nike-
kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/)

Nike yine yaptig1 reklam kampanyasindaki isyan ve bagkaldir1 6gelerini pazarlayarak,
ikilikler ve kutuplasmalardan iizerinden tiiketicileri ikiye bolmiis, onlar1 adeta birer takim
taraftar1 gibi fanatik hale getirmistir. Boylece kendi markasina bagl kemik bir hedef kitle
yaratmistir. Nike, burada egemen sistem i¢inde onunla var olan ve egemen sistemi besleyen
bir yapida oldugunu saklayarak, egemen sistemin karsisinda konumlanmis gibi kendisini
lanse ederek, tiiketicilerin goziinii boyamay1 basarmis ve satiglarini rekor seviyeye tasimistir.
Femvertising reklamlar ile de yapmaya calistii, var olan egemen sistemin karsisinda gibi
kendisini gostererek, bir taraftan satiglarini artirip tikketim ideolojisini beslemek, diger taraftan
ataerkil ideolojinin karsisinda oldugu iddiasiyla, ataerkil geleneksel, toplumsal cinsiyet
kaliplarini tekrar tiretmektedir. Nike irk¢ilik karsitt bir gosteri yapan Kaepernick’i reklam
yilizii yaparak, Amerika’daki mevcut geleneksel saga karsi radikal, isyanci bir durusu
simgeledigi gibi, femvertising reklam stratejisi ile de ataerkil geleneksel ideolojiye karsi
radikal, isyanci bir durus modeli ¢izerek kadin haklari savunucu bir marka olarak kendisini
tanimlamaktadir. Marka kendisini her iki 6rnekte de radikal, isyanci, alternatif ve cool olarak

tanimlamaktadir.


https://oohtoday.com/nike-kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/
https://oohtoday.com/nike-kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/
https://oohtoday.com/nike-kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/
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Heath ve Potter (2012: 212) “kapitalizm ve cool arasindaki temel bag olarak
tiketimcilige” oOzellikle vurgu yapmaktadir. “Fakat pek cok elestirmen, oOzellikle karsi
kiltliriin yikici glicline baglananlar igin tiiketimci cool, sadece sirketlerin bize “cool” iirlinler
satarak arzularimizi somiirmesi degildir; onlarin bu iriinler i¢in fiilen arzu yaratmasidir.
Sistematik olarak dolandiriliriz, manipiile ediliriz, tiikketimci cool zihniyete programlaniriz,
baska tiirlii gergekten istemeyecegimiz iriinleri almaya kandiriliriz” (Heath ve Potter, 2012:
213).

Millennial Marketing'in arastirmasina gore de; "Y kusaginin %37'si, daha fazla 6deme
yapmak anlamina gelse bile, bir amaci desteklemek igin bir iirlin satin almaya isteklidir.
Nike'ln alevler igindeki goriintiileri, Nike tirlinlerini giymenin ve onlara sahip olmanin
"sinirhiligin1"  yeniden kazanmalarina yardimeci oluyor.”  (https://oohtoday.com/nike-
kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/).

Yapilan arastirma gosteriyor ki Y kusagi, bir iiriinii satin alirken iriiniin sadece
yararci, islevsel, nesnel Ozelliklerine bakmamaktadir, iiriinden hedonik beklenti igerisine
girmektedir, yani bu 6rnegimizde oldugu gibi iiriiniin, kendisini cool, aykiri, farkli, isyanci
Kimliklere biiriindiirmesini istemektedir. Sirf bu etiket, statii ve grup aidiyetine sahip olmak

icinse daha fazla 6deme yapmaktan da ¢ekinmemektedir.

HOW TO BURN OUR
PRODUCTS SAFELY

ALWAYS START YOUR FIRE OUTSIDE.

STAND AT LEAST 5 FEET FROM THE
OPEN FLAME.

KEEP THE CLOTHES YOU ARE WEARING
AWAY FROM THE FLAME.

ONCE BURNED, ALWAYS DOUSE THE
FIRE WITH WATER.

&

JUST DO IT SAFELY.

Gorsel 3.23. Nike’n Uriinlerinin Yakilmas: Karsisinda Sosyal Medyada Paylasilan ve Uriinlerin Nasil
Yakilacagini Tarif Eden Gorsel (Nike’in Resmi Paylasimi Olup Olmadigina Dair Kesin Bilgi Yoktur) Kaynak:
https://oohtoday.com/nike-kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/ (Erisim tarihi:
18.03.2022)



https://oohtoday.com/nike-kaepernick-burn-notice-coming-to-a-digital-ooh-campaign/
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Nike’in bu reklam kampanyasi sonrasinda ise sosyal medyada goriiniir hale gelen
afiste sunlar yazmaktadir: “Uriiniimiizii giivenli bir sekilde nasil yakabiliriz. Atesi her zaman
disarida yakin. Yanan alevden bes adim uzakta durun, giydiginiz kiyafetleri alevden uzak
tutun. Atesi daima su ile sondiiriin.” (Gorsel 4.23).

Afisin Nike tarafindan yayimlanan resmi bir afis olup olmadig1 bilinmemekle birlikte,
Nike’in kendisini uluslararasi ¢apta cesur, asi bir marka olarak konumlama hedefine ulastigi
sOylenebilecek niteliktedir. Nike uyguladig1 isyanci, aykiri marka olma strateji ile kiiresel
boyutta konusulmustur, ses getirmistir, ana haber biiltenlerine konu olmus ve marka tarihinin
en yiiksek satis seviyelerinden birine ulagsmistir.

Heath ve Potter (2012: 11) “Isyan Pazarlaniyor” adl1 eserlerinde ana akim ve alternatif
kiiltiirler arasinda bir gerilimin olabilecegine inanilamayacagini tam tersi kiiltiirel bir isyanin
sistem icin bir tehdit olmaktan Gte, sistemin bizzat kendisi oldugunu dile getirirler. Onlarin
deyimiyle “Hersey sisteme iman etmek i¢in tasarlanmistir.” (Heath ve Potter, 2012: 12).
Yazarlara gore on yillardir siiren kars1 kiiltiirel isyan fikri sadece yararsiz olmakla kalmayip,
ayn1 zamanda ters etkilidir ve yazarlar bunu “Kiiltiir parazitlenemez” seklinde ifade ederler
(Heath ve Potter, 2012: 19).

Karg1 kiiltiirel politikalar devrimci bir ruhtan 6te, kapitalizmin tikketim kiiltiiriinii
ayakta tutan saglam dayanaklardan biridir (Heath ve Potter,2012:13-14). Tipki femvertising
reklamlarin feminist baskaldiriyr kullandig: gibi, Nike bu Ornekte de irk¢iliga karsi yapilan
baskaldirty1 emtia haline getirmistir. Goriiliiyor ki, Nike isyan1 pazarlama stratejisini
uluslararasi gapta kullanmakta, isyanin ve baskaldirinin kendisini metalastirip, kutuplasma ve
ikilikler iizerinden iriinlerinin satisin1 artirmaktadir. Bunu yaparken de mevcut egemen,
geleneksel olan ideolojiyi kullanmakta, onu tekrar iiretmekte, smnirlarini tekrar c¢izerek
geleneksel ideolojiye bagli olan bir grubu da kemiklestirmektedir.

Baudrillard’in da fikirleri 1s18inda denebilir ki, devrimci diislincenin yerini bugiin
elestirel diisiince almistir ve bu elestirel diislince, kapitali insanlar1 somiirmekle, adaletsiz
olmakla suclamaktadir. Baudrillard’in bu diisiincesi 15181nda sunu sdylemek gerekir ki; bugiin
ataerkil ve kapital diizen tarafindan iiretilen femvertising reklamlarin da ataerkiyi yeniden
iretmemeleri beklenemez, kadini ezen bu kapitalist diizeni degistirmek adina bir seyler
yapmalar1 da beklenemez. Ciinkii kapitalin degisim, doniisiim gibi bir amaci yoktur. Bununla
ilgili Baudrillard kapitalin, egemenligi altindaki toplumla higbir zaman toplumsal bir

sOzlesme yapmadigini, topluma kars1 yiikiimliiliigiinii yerine getirme s6zii de vermedigini dile
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getirir ve “clinkii kapitalizm bunlar1 yaptig1 zaman devrim yapmaya gerek kalmayacaktir”
(Baudrillard, 2014: 31) demektedir.

Bir bagka agidan inceleyecek olursak; reklamin kurgulanis bi¢imi a¢isindan, iki tiirli
okuma yapmak miimkiin gdziikmektedir. Ilk anlasilan sekliyle kadinlar eskiden boyleydik,
ama artik boyleyiz demektedirler. Nike’in “Bizi (artik) boyle bilin” slogant da bunu dogrular
niteliktedir. Yani sozde kadinlar, ataerkil olan tiim kaliplar1 geride birakmis ve Nike ile
bambagka bir diinyanin kapilarin1 agmiglardir. Ancak bu reklamdan baska bir alt okuma da
cikarilabilmektedir. Nike ile her acidan giiglii, dinamik olan kadin bir siiper kadin gibi
sunulmaktadir. Sonugta Oncesi ve sonrasi goriintiilerin oyuncular1 ayni kadinlardir. Bir
anlamda kadinlar kendi hayatlarinda farkli alanlarda farkli rollere biiriinmislerdir. Evde
hamur acan iyi bir ev hanimi olan da, ayn1 zamanda disarida iyi bir sporcu, fit ve kendine
bakan bir kadin olmay1 basaran da aynm1 kadindir ki bunu Nike’in kendisine sagladig: gii¢ ile
yapmakta, her seyin tistesinden gelmektedir. Halbuki durum bunun tam tersidir, basarili milli
bir sporcu olmak i¢in uzun saatler ve yillarca planli sekilde agir antrenmanlar yapmak
gerekmekte, bunun igin zaman ve maddi giice sahip olmak gerekmektedir. Nike yine burada
gercek olamayacak bir simiilasyon iizerinden kadinlara siiper kadin olamiyorsan, sorun sen
de, yeterince istekli degilsin” seklinde bir yiikleme yapmaktadir.

Uguz Arsu (2020: 10) calismasinda siiper kadin idealini “coklu ve siklikla gelisen
rolleri (siiper anne/es/calisan/ev hanimi vs) bir arada ve giigliikle stirdiirmeye c¢alisan kadin”.
Onun deyimiyle giliniimiizde ¢alisan kadin, hem evde hem iste iyi olmali, hem geleneksel
kadinst rollerin iistesinden gelmeli hem de eril rollerde miikemmellesmelidir. Kadinlar
becerikli, caliskan ve basarili olmalidir. Ideal bir anne ve ev hamm, is yerinde basarili,
kariyerli bir kadin ayn1 zamanda kendine de bakan fit ve gilizel bir kadin olarak bunlarin
hepsini bir arada saglayabilmelidir. Ataerkil kiiltiirel beklentilerin yan1 sira modern toplumun
da beklentisi kadindan erkekler gibi kamusal alana da ¢ikip basarili olmalaridir. Ancak
kamusal alana ¢ikip calisan kadin, ev isi ve ¢ocuk sorumlulugundan da kurtulamamaktadir.
Boylece kadimi bu iki vardiyayr dengede tutmak icin tiglincii bir vardiya beklemektedir. O da
modern toplumun ¢oklu rol taleplerini, geleneksel ataerkil ideolojinin kiiltiirel beklentilerini
ve kapitalizmin beklentilerini bir arada géotiirebilme vardiyasi.

Diger bir nokta ise kadinlarin sadece milli sporcu, milli atlet, milli basket¢i olurlarsa
degerli olabilecekleri ve feminist olabilecekleri mesajinin verilmesidir. Reklam tersten bir
okuma ile, kadinlar, kadin olduklar1 i¢in degil, erkeksileserek aktif, giiclii, basarili olurlarsa
toplumda kabul goriirler, aksi halde degersiz varliklardir ve yerleri evdir seklinde

algilanabilecek mesajlar vermektedir. Halbuki erkeklerin reklamlarda saygin bir konumda
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olabilmesi i¢in olaganiistii bir basar1 gdstermeleri de gerekmemektedir. Sadece erkek olmalari
yeterlidir.

Goffman’in (2020: 169) anlatimiyla reklamlardaki kadinlarin kiyafetlerle igine
girdikleri roller 6zbenliklerinin gayr1 ciddi oldugunu hissettirebilir. Ancak bir erkek farkli
kiliklarda goziikse bile “her kilik erkege tamamen ciddi oldugu ve sanki koklii bir sekilde
Ozdeslestigi bir sey varmis havasi verir, sanki bir kostiim degil, bir deridir giyilen.” “Bir
goriiniim yaratma konusundaki caba, ille de bu goriiniimle derin ve kalici bir 6zdeslesme
kurmak anlamina gelmez. Elbette bir daha asla oynamayacagi bir role hazirlanan bir oyuncu
da boyledir.” (Goffman, 2020: 168-169). Nike yarattigi bu simiilasyon ile kadin hedef
kitlesine siiper kadin rolii dikmistir ve bu rolii {izerine giymenin yolu da Nike markasini alip
giymektir.

Tarih boyunca feminist hareketler ezilen kadinlarin haklarini savunmak igin ortaya
cikmigtir. Reklam ise feminist reklam oldugu iddiasiyla ev i¢inde emeginin karsiligini zaten
alamayan kadinlarin haklarm1 savunmak soyle dursun, onlar1 oOtekilestirmekte, ayrica
kadinlar1 sadece pasif birer tiiketiciye doniistiirmektedir.

Bir baska konu ise kiiresel pek ¢ok markanin maliyetlerini diislirebilmek i¢in ucuz is
giicline olan ragbetidir. Ucuz is giicii saglamak adina az gelismis diinya iilkelerine iiretim
fabrikalarin1 agan pek ¢ok markanin arasinda Nike’in oldugu da bilinmektedir. Bu emek
sOmiiriisiinde kadimnlar ve c¢ocuklarin da dahil oldugu sekilde insanlarin diisiik rakamlar
karsiliginda uzun ¢aligma mesaileri yaptiklar bilinmekte ve bu sebeple bu kiiresel markalar
elestirilmektedir. Ozellikle Nike 1970’lerden bu yana kétii ¢alisma kosullar: sebebiyle elestiri
almis bir marka olarak iiretim yaptig1 Kore, Tayvan gibi iilkelerden ticretler yiikselince geri
cekilmis ve hesap sahiplerini Cin, Endonezya, Vietnam gibi yerlere iiretim fabrikalar1 agmaya
tesvik etmistir (www.pazarlamasyon.com, 2022).

1989 yilinda asgari iicret uyumuna iligkin U.S.A.LLD. (United States Agency for
International Development-Amerika Birlesik Devletleri Uluslararasi1 Kalkinma Ajansi)
tarafindan finanse edilen arastirmaya gore (aralarinda Nike’in da oldugu) biiyiik ayakkabi
sirketlerinin 1srarli ihlallerde bulundugu tespit edilmistir. Press for Change'den Jeff Ballinger,
Nike Anti-Sweatshop kampanyasinin bir kronolojisini ¢ikarmistir. Ballinger 6zellikle
Endonezya’daki kétii ¢alisma kosullar1 ve diisiik {icrete odaklanmisti. Iddialara gore 1995
yilinda Nike markast i¢in spor ayakkabi {ireten yabanct bir yatirnm = sirketi
(www.id.linkedin.com) olan Pratama Abadi Industri yoneticisi, kalite kontrol boliimiinden on

bes kadin1 siraya dizip, tokatlamistir. Press for Change, kendisine bagka bir olayda tokat atilan


http://www.pazarlamasyon.com/
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bir tanikla goriismiistiir. Jakarta ve Oregon’daki Nike ofisleri bilgilendirilmis ancak bir yanit
almamamuistir (Www.depts.washington.edu).

Nike’in Asya fabrikalar ile ilgili olarak, 1996 senesinde, iscilerin sadece diisiik {licret
almakla kalmayip, ayn1 zamanda koétii muameleye maruz kaldiklari ile ilgili iddialar ortaya
atilmistir. Bu iddialardan bir tanesi ¢alisma kosullarinin giivensiz ve koruyucu giysilerin
mevcut olmadigr yoniindeydi. Bir diger iddia ise, bir fabrikada is¢ilerin ceza amagh olarak ii¢
deponun etrafinda kosmaya zorlandiklar1 yonilindeydi. Kosmaya zorlanan insanlarin bir
diizinesinin yiiksek sicaklik yliziinden bayildig iddia edilmekteydi. Bu ve buna benzer pek
cok iddia Nike tarafindan reddedilmis ve Nike, gelismekte olan {ilkelerdeki c¢alisma
standartlarini iyilestiren bir marka oldugunu dile getirmistir (Www.media.business-human
rights.org, 2022).

Yine Endonezya’daki Nike’in iretim atdlyelerini konu alan, Joe Bonett tarafindan
yazilan ve diizenlenen “Walk in My Shoes: Nike’s Sweatshops (A Culture Jamming
Documentary) Bonettwork adli belgeselde; ebeveynlerin ve yedi yasindan biiyiik ¢ocuklarin,
yakinlardaki Nike fabrikalarinda haftanin alti giinii giinde on dort saat calistiklart dile
getirilmekte ve belgeselde insanlarin ¢alisma kosullari, yasam alanlar1 goriintiilenmektedir.
Belgeselde dile getirildigi tizere; eski futbol kogu ve oyuncusu olan Jim Keady herkesin
sevdigi ve giydigi markanin ardindaki adaletsizlikleri gergekten ayrintili sekilde arastiran ilk
kisilerdendir. (Nike Sweatshops: Behind the Swoosh. https://youtu.be/M5uY CWV{fuPQ) Yine
belgesel yapimcist Micheal Moore, Nike’in Bagkani1 ve Ceosu Phil Knight’a Endonezya’daki
kendi at6lyelerini birlikte ziyaret etmeleri icin teklifte bulundugunda, bu farkindalik artmaya
devam etmistir. Nike 2012’den bu yana yurtdisi fabrikalarinda meydana gelen is suistimali
miktarin1 6nemli Ol¢lide azaltsa da, 1970’lerden bu yana bunun farkinda olmasina ragmen
harekete son donemde ge¢mistir. Nike bugiin hala iirlinlerini iiretmek i¢in ucuz i giicii
atolyelerini kullanmaya devam ederken, yoksulluk ceken her yastan is¢i de gilivensiz
kosullarda, = uzun  saatler, disiik  T{cretlere  c¢alismaya devam  etmektedir.

(https://www.youtube.com/watch?v=2no02L-5-yfl, 2021).

“Son on yil boyunca ¢ok uluslu sirketler emsalsiz zenginlik, giic ve etki elde etmek
i¢in markalagmanm giiciinii kulland1. Uretimi gelismekte olan diinyadaki diisiik {icretli, kotii
calisma kosullar1 olan atdlyelere fason yaptiran sirketler artik gercek mallar yapmak ya da fiili
hizmet sunmak zorunda degildir. Tamamiyla marka degerlerini kurmaya odaklanarak
neredeyse tamamen imaj haline geldiler.” (Heath ve Potter, 2012: 332). “Bu marka zorbalig1

altinda kiiresellesme, kurallar1 hiikiimetlerin degil sirketlerin koydugu ve degerlerimizin ve


http://www.depts.washington.edu/
https://youtu.be/M5uYCWVfuPQ
https://www.youtube.com/watch?v=2no2L-5-yfI,%202021
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kimliklerimizin en O6nemli ifadesinin vatandashikta degil tiiketicilikte bulundugu bir diinya
verdi bize” (Heath ve Potter, 2012: 333).

Nike’in ucuz is giicii olarak c¢ocuk ve kadinlart diisiik {icret ve kotii calisma
kosullarinda calistirdigi iddialar1 medyada yer alirken, reklaminda sdzde ataerkiye savas
actigmi, feminist miicadelenin yaninda yer alip kadin haklarimi savundugunu iddialari,
cevreye bir sekilde biiyiik zararlar veren iinlii markalarin, sosyal sorumluluk kampanyasi ad1
altinda sembolik bir agaclandirma c¢alismasi yapmasina benzetilebilir. Nike’in sirket
feminizminin ardinda yatan itici giiciin, yaratilan marka sempatisinin kara doniistiiriilmesi
cabast oldugu seklinde yorumlanabilir. Maria Mies, “Patriarchy and Accumulation on a
World Scale: Women in the International Division of Labour” adli kitabinda ataerkil
egemenligin, kadin ve kadin emegi {izerinde kontrol sagladig: siirece “biiyiime modeli” temeli
lizerine kuruldugunu dile getirir (Bonnin, Friedman, Todes, 1989: 75). Is¢i smifinmn
somiiriilmesine dayanan kapitalizmle, kadinlarin sémiiriilmesine dayanan ataerkinin birbiriyle
girdigi karsilikli iliski “kapitalist ataerki” kavramini ortaya ¢ikarmustir ki bu kapitalizmin,
ataerki ile bir ve ickin bir yapida oldugunu bize anlatmaktadir (Arslan, 2020: 136). Yani
kadinlarin ister iicretsiz ev i¢i emekleri olsun, ister ucuz is gilicii olarak fabrikalarda
calistirilmalar1 olsun her ikisi de Mies’in soyledigi gibi “kapitalist ataerki” kavramina bizi
gotiirmektedir. Bu gercegi gizlemek ve oldugunun tam tersi gosterme isi ise ideolojiler ve
mitlerin gorevidir. Gostergebilim ise ideolojilerin ve mitlerin ardindaki, goriinmeyenleri agi3a
¢ikarmaya calisan bir yontem olarak karsimizda durmaktadir.

Femvertising reklamlarin amacinin iyimser bir bakis agisiyla, lengiiistik feministlerin
savundugu sekliyle dille aktarilan patriyarkal ideolojinin degistirilmeye calisilmas: olarak
yorumlamaya caligsak dahi bu da pek miimkiin gozilkmemektedir ¢linkii 6rnegin ele aldigimiz
bu reklamda dille aktarilan ataerkil semboller unutturulmak veya yok sayilmak yerine,
abartilarak sunulmakta, tekrar tretilmektedir. Bu durumda reklamin amacinin —her ne kadar
Oyleymis gibi gOstermeye c¢aligsa da- zaten ataerkili doniistirmek degil, 6zellikle sosyo-
ekonomik agidan zaten avantajli durumda olan kadin hedef kitlesine ulasmak oldugunu
sOyleyebiliriz. Feminist kadin hedef kitlesine ulagsmak amaciyla, ataerkil olani elestiriyor gibi
goziikse de, kendisi ataerkil ideolojinin nimetlerinden faydalanan kapitalist sistem i¢inde var
olan bir marka olarak, zaten emtia satin almakla ataerkil ideolojinin doniismeyeceginin ve
tehlikeye diismeyeceginin farkinda gibi gézitkmektedir.

Guidekli (2016: 168) de medyanin, toplumun geneline hakim ideolojinin digina

¢ikamadiginin nedenini sdyle agiklamaktadir:
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“Medya ataerkilligin siirdiiriilmesinde bariz bir role sahiptir. Medya toplumun genelinin sahip
oldugu kiiltiirel birleskeye uyumlu bir kapasite ile islev goérmektedir. Bunun bodyle olmasinin daha
dogrusu artik medyanin bdyle bir mantiga sahip olmasinin altinda tamamen ekonomi-politik unsurlar
bulunmaktadir. Ekonomi-politigin yaninda da kar amaci giitme ile neo-liberal kapitalist endigeler yer
almaktadir. Buradan hareketle medya eger toplumun geneline hakim ataerkil ideolojinin digina ¢ikar ya

da karsisinda elestirel bir durus sergilerse negatif maddi sonuglarla kars1 karsiya kalabilir.”

Baudrillard (2014: 14) iginde bulundugumuz durumu hipergerceklik olarak soyle
tanimlar:

“Burada bir taklit, suret ya da parodiden degil asli yerine gostergeleri konulmus bir gergek, bir bagka
deyisle her tiirlii gergek siire¢ yerine islemsel ikizini koyan bir caydirma olayindan séz ediyoruz.
Gergegin tiim gostergelerine sahip, gercegin tiim asamalarma kisa devre yaptiran kusursuz,
programlanabilen, gostergeleri kanserli hiicreler gibi ¢ogaltarak dort bir yana savuran bir makineden.
Gergek bir daha asla geri donmeyecektir. Bir 6liim daha dogrusu 6lmenin imkansizlastigi bir “6liir
O0lmez dirilme” sistemine 6zgii model boyle bir hayati isleve sahiptir. Bundan bdyle her tiirlii diigsel ve
gercek ayrimindan yoksun birakilmig, kendi kendini aymi yoriinge cevresinde dolanan modeller
araciligiyla yineleyen ve farklilik simiilasyonu iiretmekten bagka bir sey yapmayan bir hipergercekten

soz edebiliriz.”

Jean Baudrillard’in Simiilasyon ve Simiilakr eserinde simiilasyon ve simiilakr su sekilde
aciklanmustir: “Simiilakr, bir gerceklik olarak algilanmak isteyen goriiniim, Simiilasyon ise bir
arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgii isleyis bi¢iminin incelenme, gosterilme ya da
aciklanma amaciyla bir maket ya da bir bilgisayar programi aracigiyla yapay bir sekilde

29 ¢

yeniden tretilmesidir” (Baudrillard, 2011: 6).“Simiilasyon “gergekle” “sahte” ve “gercekle”
“diigsel” arasindaki farki yok etmeye ¢alismaktadir.” (Baudrillard, 2014: 15). Baudrillard
(2014: 14), gergekle iligkisi kalmamis bir uzama gegildiginde, tiim gonderen sistemlerinin
tasfiye edildigi bir simiilasyon c¢agina isaret etmektedir. Baudrillar’a (2014:26) gore
Disneyland tiim simiilakr diizenlerin i¢ ice gectigi bir illizyon ve fantazm diisselligi,
Amerika’nin minyatiirlestirildigi bir mikro kozmostur. Zamanmn donduruldugu bir evren
olarak Disneyland, “i¢i doldurularak siis esyasina dondiiriilmiis vahsi hayvanlar gibi”
(Baudrillard, 2014: 27) aslinda Amerika’nin kendisinin bir Disneyland’a benzedigi gergegini
saklamaya caligmaktadir. Eger Baudrillard’dan diisiincelerinden yola ¢ikacak olursak,
sitketlerin yarattigt feminizm yani femvertising reklamlardaki feminizm de tipki onun
benzettigi gibi simiilakr diizenlerin i¢i i¢i gegtigi bir evren yaratiyor gibi goziikmektedir. Yani
kadinlarin feminist miicadelesi, iiriin satin almak {izerinden kahramanlastirilmakta, yeniden

tanimlanmakta, ama kadin miicadelesi bireysellestirilerek, egilip biikiilerek bir {iriinii
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tiketmeye indirgenmekte ve bu kurgu bize gergek, olmasi gercken, hatta suan olan gibi
sunulmaktadir.

Baudrillard (2011: 13), hiperger¢ekligi, “bir koken ya da bir gerceklikten yoksun
gercegin modeller araciligiyla tiiretilmesi” olarak tanimlamaktadir. Baudrillard (2014: 40)
“hipergergeklik ve simiilasyon insani her tiirlii ilke ve amacgtan vazgecirebilir” demektedir.
Feminist reklamlarin da diger reklamlar gibi bir simiilasyon olarak kendisini yineleme 6zelligi
vardir. Pek c¢ok marka tarafindan da bu yineleme giicii siirekli kullanilir. Bu yaratilan
hipergerceklik disaridaki gercek ataerkil iligkileri yadsimamizi, olaganlastirmamazi,
mesrulagtirmamizi saglamaktadir. Disaridaki gercegin kendisi bile, bu simiilasyon kadar
giiclii degildir. Femvertising reklam efsanevi ve hayallerle dolu bir diis diinyas1 sunmaktadir.
Yeni bir tiir feminizm simiilakr bize (6rnegin Nike ile herseyin miimkiin olabilecegi gibi..) o
iriinii tiiketerek feminist olunabilecegini, giiclii olunabilecegini sdylemektedir. Kadinlara bir
miktar feminizm dozu siringalayan femvertising, kollektif olmayan, eylemsiz bireyler
toplulugu yaratmaktadir. Ayr1 ayr1 diisiinmeyi O6grenmesi gerektigini 0grenen bu sdzde
Ozneler toplulugu, psikolojik ve vicdani bir rahatlikla eylemsizlik durumunun da igine
cekilmektedir ki boylece Baudrillard’in sdyledigi gibi ilke ve amagtan ¢oktan vazge¢mislerdir
(Baudrillard, 2014).

3.3.2. Veet“Antiprenses Hareketi Bashyor” Reklam Co6ziimlemesi

Havas Istanbul tarafindan Veet markasi icin cekilen bir dakikalik reklam filminde
4N1K dizisinin ve filminin oyuncusu Gozde Mutluer oynamaktadir. Veet markasi ayni
zamanda #Antiprenses hagtagi ile sosyal medyada goriiniir ve konusulur olmaya galisarak
s0zde kadinlarin toplumsal baskilar sebebiyle belli kaliplara sokulmasini elestirdigini iddia
etmektedir. Kadimin daima giizel, sik, bakimli bir prenses gibi olmasi gerektigini elestiren

reklam bu sebeple antiprenses sloganini kullanmay tercih etmistir. (bigumigu.com).


http://www.bigumigu.com/

113

Veet'le #antiprenses Hareketi Basliyor!

Gorsel 3.24. Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erigim tarihi: 21.03.2022)

Reklamin ilk sahnesi iist liste konulmus yayin yapan televizyonlarin, programlarindan
kadinlarin nasil olmasi ve nasil goziikmesi gerektigi ile ilgili toplumsal cinsiyet kaliplarini
iceren ciimlelerin duyulmasiyla baslar. Televizyonlarin iist {liste konularak yapilmasi ile
olusan televizyon kulesinin ayrica bir c¢ift beyaz kanadi vardir. Burada beyaz kanatlar,
kadinlara 6zgiilenen prenses, peri kizi, melek, ince ve narin olma gibi sifatlar1 somutlastiran
bir semboldiir. Bu sahne sirasinda dis ses “Goz kamastiran uzun bacaklar, piiriizsiiz viicut,
gercek bir prenses” ciimlelerini seslendirir. Televizyon kanalinin bir tanesinde beyaz melek
kanatlar1 takmis mayolu mankenler gosterilirken, hemen altindaki bir bagka
televizyonkanalinda pembe balo kiyafetleri icerisinde, basinda taciyla ucan bir prensesin
gosterildigi ¢izgi filmi gormekteyiz. Ayrica bu prensesin yaninda yine beyaz kanatlari ile ugan
pembe bir midilli at1 goriilmektedir. Ozellikle bu ¢izgi film kanatl, siislii piislii, ¢ogunlukla
pembe kii¢iik midillilerin oldugu “My little pony” ¢izgi filmini ¢agristirmaktadir ki bu ¢izgi
film kiz ¢ocuklarinin oldukga ilgisi ¢ekmektedir. Boyle bir ¢izgi filmin, reklam filminde yer
almasinin tercih edilmesi de, kiiciik kiz cocuklarma daha cocuk yasta giizel, bakimli bir
prenses olmalar1 gerektigi cagrisinin yapildiginin alt mesajinin verilerek sézde ataerkinin
elestirisinin yapildig1 imajin1 vermektir.

Basrol oyuncusu Mutluer “Degilsem, her halimle bensem” diyerek, televizyon
kulesinin fisini prizden ¢eker ve televizyon kulesini, televizyonlarin kablosundan ¢ekerek yere
devirir. Yere diisen televizyon kirilip, parcalanir. Mutluer, yerde duran pargalanmis bir
televizyonun iizerine basarak “Antiprensesem” der. Ardindan “Mesela yiizlimle, piiriizler like
gotlirir mi? Filtreler like getirir mi? Sosyal medya yargiglarma gililiimsiiyorsam.
Takmiyorsam. Mesela bacaklarimla, oo tiiyler, aaseliilitler diye bakanlara inat, nasil yapti onu

dedirtsem, kim ne der korkmuyorsam? Mesela kollarimla, istenmeyen tiiylerim mi? Yoksa
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dovmelerim mi? Bagkalar1 degil, ben nasil istersem? Tiiylii? Olmayan var mi1? E almayan var
mi1? Tiiylerimi almak ya da almamak benim tercihim. Nerede ne zaman istersen? Veetlesen.”

cumlelerini kurar.

Veet'le #antiprenses Hareketi Baglyor!

B Pl W) 0:03/1:00
Gorsel 3.25.Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)
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Tablo 3.22. Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 2

2.Gosterilen

1.Gé6steren Televizyon programlarindaki
Ust iiste iceriklerin, toplumsal cinsiyet
konulmusg rollerini yeniden iirettiginin
televizyonlardan | gosterilerek sozde ataerkinin
olugmus, elestirilmesi (“Goz

lizerinde beyaz | kamastiran uzun bacaklar,

kanatlarin piiriizsiiz viicut”

oldugu bir seslendirmesi ile beyaz
DIL |- |televizyon kanatli mankenlerin oldugu

kulesi bir program ve ugan bir

prensesin gosterildigi film)

MIT ] .
. [I.GOSTERILEN
(ATAVE§ KIL < 3.Gosterge (Kadinlarin daima
TUKETIM (Televizyon Kulesi) giizel, bakimli olmasi
IDEOLOJI) gerektigikliselerini

yeniden lreten
mesajlari igeren tv
.GOSTEREN programlarinin sézde

((Ataerkil Ideolojinin Elestirisi yapan) | €lestirisi

Tv programlari)

[II.GOSTERGE

& (Tv Programlari)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamin giris sahnesinde iist liste konulmus televizyonlardan olusmus, iizerinde
beyaz kanatlarin oldugu bir televizyon kulesi goriilmektedir. Televizyon kulesi, dis sesin
“GoOz kamagtiran uzun bacaklar, piiriizsiiz viicut, gercek bir prenses” seslendirmesi ile
desteklenmektedir. Televizyon programlarindaki igeriklerin, toplumsal cinsiyet rollerini
yeniden Urettiginin gosterilerek, sézde ataerkil ideolojinin elestirilmesi karsimiza ¢ikmaktadir.
Sozde ataerkil ideolojinin elestirisi yapilarak kadinlarin daima giizel, bakimli, prenses gibi
olmasi gerektigi kliselerini aslinda yeniden iiretilmis olmaktadir.

Basgrol oyuncusu Mutluer “Degilsem, her halimle bensem” diyerek, televizyon kulesini
yikarak soézde ataerkil, basmakalip fikirleri ve sdylemleri yikmakta ve yerle bir etmektedir.
Ancak Mutluer’in sdylemleri ile ¢izdigi imaj birbirinden tamamen zittir. En basta reklam
filminde oynamasi i¢in zaten {inlii bir oyuncu olan Mutluer’in se¢ilmesi, Mutluer’in dizilerde
ve filmlerde oyuncu olmasi dolayisiyla zaten ideal yiiz ve fizik hatlarina sahip olmasi,
Mutluer’in “antiprensessem’ soylemi ile ortiismemektedir. Ayrica reklamin basrol oyuncusu
stk ve modern kiyafetiyle, diizgiin yapilmis topuz saglariyla, belirgin makyaji, derin yirtmaglh
pembe etegi, gobegi acik bluzu ile sdylediginin tam aksine elestirdigi prenses goriintiisiinii
cizerken, sdyleminde ise “antiprenses” oldugunu iddia etmektedir. Ozellikle basrol oyuncusu
“Antiprensessem” dedigi anda kameranin kadraji yere diisen televizyondan ¢ekime baslar ve
Mutluer’in televizyonun iizerine koydugu ayakkabisindan itibaren yukariya dogru ¢ekmeye
devam ederek, Mutluer’in yirtmacindan goziiken bacaklarini goriintiilemektedir. Bu noktada
kadin oyuncunun fit viicudu, ana goriintiiniin en c¢ok dikkat ceken kismi olarak
konumlanmigtir. Reklamin dili antiprenses olun derken, goriintiisel sdylemi ise tam tersi
mesaj vererek kadinlara fit, gilizel olmas1 gerektigini sdylemektedir. Yani reklam ataerkil
kaliplasmis sdylemlere bir ¢esit baskaldir1 ve isyan olarak yarattigini iddia ettigi antiprenses
kavraminin i¢ini dolduramamakta, hatta tam tersi ataerkil kalip yargilarin1 yeniden iiretmeye

ve kadin bedenini meta olarak kullanmaya devam etmektedir.
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Veet'le #antiprenses Hareketi Baglyor!

* ANTIPRENSES

AN -"""v\:'sﬁ ; V‘

e \
R

Gorsel 3.26.Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 3
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUIJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)

Tablo 3.23. Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne3

2.Gosterilen

Yikilmig televizyon

DIL kulesi iizerine ayagini

1.Gosteren | koyan kadin (Ataerkil
(Kadin ve |basmakalip s6ylemleri
/ Yazi) yikan kadin)

#Antiprenses yazisi

I1.GOSTERILEN
So6zde ataerkil
basmakalip sOylemleri

yikan kadinin, yerine

MIT tiiketim ideolojisini
TUKETIM koymas1 (Hem ataerkil
IDEOLOJ I.SI < kaliplar1 tekrar
‘?gé‘glzg}% 3.Gosterge liretmesi hem de
(Insan ve yazi) ataerkil olan1 yikma
iddiastyla
kapitalist tiiketim
l. GOSTEREN ideolojisinin tiretimini
(Kadn) yapmasi

III.GOSTERGE

K (Insan)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Yikilmis televizyon kulesi lizerine ayagimi koymus kadin oyuncu sozde ataerkil
basmakalip sOylemlerin yayinlandig1 televizyon kulesini ayaklarinin altina almastir.
Gostergeleri okurken ilk goziimiize ¢arpan birincil anlamlarin ardindaki ikincil diizleme de
bakmak gerekir. Birincil diizlemlerin gostergeleri ikincil diizlemde gosteren olarak yer alir.
Ikincil diizlemde mit ve ideolojinin yorumlanmasim yapabiliriz (Barthes, 1990: 183-184).
Kadin oyuncu, sozde ataerkil ideolojiyi temsil eden televizyon kulesini yikarak, ayaklarinin
altina almakta oldugunu imajmi ¢izse de, pembe derin yirtmach etegi, gébegi acik modern
kesimli bluzu, fit viicudu ve makyajiyla kadin bedenini, kendi bedeni iizerinden idealize
etmekte ve diger kadinlara da kendisine fiziken benzeme, ancak ayni zamanda kendisi gibi
isyankar bir ruha sahip olma vaadiyle {iriinii pazarlamaktadir. Ekrandaki #Antiprenses yazisi
ataerkinin karsisinda bir durus gibi gdsterilmeye calisilsa da durum tam tersidir. Heath ve

Potter’in (2012, 325-326) tam bu noktaya 151k tutabilecek su sozlerine bakarsak:

“Isyanci satis iste budur. Siradan ticari mallarin satisinda kullamlmakla kalmayip, kiiltiiriimiiziin isleyis
tarziyla ilgili bir mitin satiginda da kullanilan bir satig yontemi... Kurallarla savagmak muhalefet degil,
tersine bir sosyal sapmadir. Eglenceli olabilir, fakat ilerici toplumsal hareketlerin insa edildigi tiirden bir
malzeme degildir” (326). “Bu yeni isyanci tiiketicilerin yaristigi konumsal mallarin yepyeni bir dizisini
yaratarak sadece atesi besler. Statii i¢cin miicadele cool bir arayisla yer degistirir; fakat rekabetin ana

yapist degismeden kalir” (325).

Aslinda tam da kiiltiirlimiiziin isleyis tarzini ifade eden ataerkil mitin kendisi de burada
satilmaktadir. Yani ataerkil olanin yikilist emtialastirilmistir. Bunun {izerinden bir isyan
pazarlanmakta, ait olunabilecek yeni bir toplumsal statii olarak cool isyancilar smifi
olusturulmaktadir. Kadinlarin isyan ve bagkaldir1 iizerinden yarismasi, eglenceli bir karnaval
havasma birindiiriilmiistir, sadece mevcut sistemin devamliligini koriiklemektedir. Ama
sanki kadmn haklar1 kazanimlar1 i¢in ilerici bir kadin hareketi gibi sunulan bu hayali imaj,
markaya sosyal sorumluluk agisindan “kadin haklarima duyarli bir marka” etiketi
kazandirmaktadir.

Odabast’na (1999: 107-108) gore “Tiiketim kiiltlirtiniin en 6nemli konularindan biri
“farklilik yaratma” iizerine oturmaktadir. insan olarak hepimiz, smifli bir toplumda bir yandan
istiin  gordiiglimiiz gruptan kopmamak, ayr1 olmamak i¢in aradaki farklar1 gidermeye
calisirken, bir yandan da bulundugumuz grubun igerisinde, géze ¢carpmay1 “fark edilmeyi” ve
listin duruma gelmeyi arzulariz. Bitmeyen bir sosyal kovalamaca, farkli olma ve farkli

olmama ekseninde siirekli ¢abanin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.”



Veet'le #antiprenses Hareketi Bagliyor!
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Gorsel 3.27.Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 4
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)

Tablo 3.24. Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 4

DIL

MIT

(ATAERKIL
IDEOLOIJI ve
TUKETIM
IDEOLOJISI)

X

2.Gosterilen
G0z ve dudak gevrelerine
1.Gosteren | gosyal medya platformunun

Kadmn arka plani seklinde makyaj

Oyuncular yapilmis, (Sozde)
kadinlarin sosyal medyada
piirtizsiiz cilde, giizel ylize
sahip olmalar1 gerektigi

beklentisini yitkma

sOyleminde bulunan kadin

oyuncular
I.GOSTERILEN
3.Gosterge Sozde ataerkil basmakalip
(insanlar)

.GOSTEREN
(Kadm oyuncular)

soylemleri yikma
iddiasindaki kadin
oyuncularin, yerine tiiketim
ideolojisini koymas1 ve
ataerkil kaliplari tekrar
iretmesi (Kapitalist tiiketim
ideolojisinin ve ataerkil

ideolojinin yeniden {iretimi )

[II.GOSTERGE

(Insanlar)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede; goz ve dudak cevrelerine (instagram) sosyal medya platformunun arka
plan1 seklinde makyaj yapilmis kadin oyuncular goriilmektedir. Kadin oyuncularin
basmakalip goriintii ve sOylemleri tekrar iireterek ataerkil ideolojiyi yeniden besledikleri,
toplumsal cinsiyet kaliplarin1 tekrar trettikleri ve degisim, doniisiim, baskaldirt mesajlari
vererek farkli olmak i¢in tilketmeyi Onerdikleri, yani tiiketim ideolojisini destekledikleri
gorilmektedir.

Genel anlamda kadinlarin sosyal medya i¢in makyaj yapmasini, siislenmesini, giizel
goriinmek i¢in yarismasini elestirmek adina kadin oyuncularin goz ve dudak ¢evresine sosyal
medya platformu sembolii ¢izildigi diisiiniilmektedir. Basrol oyuncusu Mutluer’in “Mesala
yiiziimle, piiriizler “like” gotiriir mi? Filtreler “like” getirir mi? seslendirmesini yaptigi
duyulmaktadir. Kadinlarin ayrica sosyal medyada begeni alabilmek ugruna kendilerini
olduklarindan daha farkli ve gilizel gostermek adina fotograf filtreleri kullandiklar
elestirilmistir. Ancak sOylem ile gorseller arasindaki tezat goze ¢arpmaktadir. Ciinkii iki kadin
oyuncunun yiiziinde agir ve dikkat gekici bir makyaj vardir. Ozellikle yapilan Instagram
sayfasint sembolize eden makyaj bir kadin oyuncunun g6z kisminda resmedilmistir ki
kadinlarin gozlerinin giizel olmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Diger kadin oyuncunun ise
kirmizi rujla boyanmis dudaklarina vurgu yapar sekilde resmedilen Instagram sayfasi
sembolii, kadinlarin dolgun, sekilli, dikkat ¢ekici kirmiz1 dudaklara sahip olmas1 gerektiginin
alt mesajm1 vermektedir. Ayrica Instagramda giizel olmak, fenomen olmak sdzde
elestiriliyormus gibi gosterilirken, Instagram sosyal medya platformunun reklami, adeta bu
reklam igerisine yerlestirilmistir. Tiiketimi koriikleyen markalar, birbirlerini desteklemek i¢in
neredeyse gizli bir s6zlesme yapmis gibi yarigmakta, topyekiinsistemin devamliligina katkida
bulunmaktadirlar.

Stone’un dedigi gibi “Kadinlari, kurumlar hiikiim altinda tuttugu icin erkeklerin
kadinlar iizerinde dogrudan denetim veya otorite ortaya koymasina pek de gerek kalmaz.
Kadinlar kendilerini bu normlara gore 6lgmek ve diizenlemekten kacinmakta zorlanirlar.
Dolayisiyla, bu imgeler disiplinci iktidar1 uygular: Kendi kendini diizenleyen, kendi kendini
cezalandiran disil bireyler iiretir. Bu egilim, kadinlar1 6rnegin erkeklerden daha kisitlanmis
duruslar ve hareket bicimleri gelistirmeye veya yemek yerken kendilerini erkeklerden daha

fazla kisitlamaya veya gozetlemeye siiriikleyerek eril iktidar1 pekistirir (Stone, 2015: 97).
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Veet'le #antiprenses Hareketi Bagliyor!

L
Tam ekrandan gik (f) |
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Gorsel 3.28.Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 5
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)

Bu sahnede kadin oyuncunun, pelus bebegi andiran pembe saglari, abartili etegi ve
etegine takili bir kemerde ¢ekim yapan telefon kameralarina poz vermesi gayri ciddi eglenceli
bir hava yaratmaktadir. Goffman’in bahsettigine uygun bir bigimde reklamlarda kadimnlar
cocuksu, ciddiyetsiz bir hava iginde bedenlerini, bir tiir beden palyagologu i¢inde
sunmaktadirlar (Goffman, 2020: 167). Yaratilan ciddiyetsiz hava i¢inde reklam, kadin haklar
miicadelesinin yaninda oldugu mesajin1 vermeye calisirken (ataerkiye kars1 s6zde dik durus,
antiprenses hareketi bagliyor sdylemi) izleyicileri kadin haklari miicadelesi konusunda bir
baska gayri ciddi havanin icine ¢ekerek, bu miicadelenin kendisini metalastirmakta ve isyant
bir emtiaya doniistiirmektedir. Reklam “paramparca da olsa yiizeysel gelisimini siirdiiren bir
diinyada, belli bir siire gorkemli bir diigsel evreni” temsil etmektedir” (Baudrillard, 2014:
127).



Tablo 3.25. Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 5

DIL

MIT
(ATAERKIL

VE TUKETIM
IDEOLOJISI)

/

2.Gosterilen
Kadinlarin sosyal
medyada giizel, farkli
goziikkmek i¢in
yarismalar1 gerektigi
beklentisini elestirdigi
imajiyla,

belindeki kemerde
takil1 bir aparat
sayesinde abartili

kostlimiiyle ve sag¢
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1.Gosteren modeliyle cep
(Kadin telefonlarina poz veren
Oyuncu) kadin oyuncu
[LGOSTERILEN
Ataerkil sdylemleri
degistirme iddiasinda
3.Gosterge olan kadinin, yerine
(Insan) tiikketim ideolojisini
koymasi (Kapitalist
tiiketim ideolojisinin
ve ataerkil ideolojinin
ayn1 anda yeniden
. GOSTEREN liretimi )
(Kadin Oyuncu )

[I.GOSTERGE

(Insan)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamin bu sahnesinde belindeki kemerde takili olan aparat sayesinde cep
telefonlarina poz veren abartili kostlimii ve sa¢ modeliyle bir kadin oyuncu goriilmektedir.
Kadinlarin, sosyal medyada giizel ve farkli goziikkmek igin birbiriyle yarigmalar1 gerektigi
beklentisini sdzde elestirmek adina boyle bir gorsel kullanilmaya calisilsa da bu gorsel aslinda
kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet kaliplarin1 yeniden tiretmektedir.

Mutluer’in “Filtreler like getirir mi? Sosyal Medya yargi¢larina giilimsiiyorsam.”
seslendirmesini yaptigi duyulur. Bu sahnede gizli bir hiciv verilmeye c¢alisilmistir. Sosyal
medyada begeni almak adina kadinlarin abartili sa¢ ve kiyafet modelleri ile 6n plana ¢ikmak
istedikleri, kendilerini daha farkli agilardan yakalamak i¢in abartili her yola bagvurabilecekleri
alt mesaj1 verilerek sézde bu durum elestiriliyor gibi goziikiirken, kadinlarin sosyal medyada
begenilmek adina her seyi yapmasi gerektigi (ya da yapabilecegi) de mesrulastirilmaktadir.
Ikincil diizlemde ortaya ¢ikan yan anlam, mit okumasinda ise ataerkil, geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini sézde degistirme iddiasindaki kadin oyuncunun, onun yerine tiiketim
ideolojisini koydugunu gérmekteyiz. Aslinda reklamin bu sahnesi ayni anda hem ataerkil hem
de kapitalist tiiketim ideolojisini beslenmektedir.

Bu reklamin canli, enerjik, dostane, samimi arkadasca bir dil ve seslenme iislubu
kullandig1 dikkat cekmektedir. Basrol kadin oyuncu Mutluer, ekran karsisindaki izleyiciyle
bir arkadas samimiyetle konugmakta ve kendi hakkinda itiraflarda bulunmaktadir. Adeta
ekran basindaki izleyicinin de onunla 6zdeslik kurmasini saglayarak, onun davrandig gibi
davranmasi, onun kullandig1 iirinii kullanmasi gerektigi mesajin1 vermektedir.  Jean
Baudrillard’in (2015: 208) dedigi gibi “Reklam ev kadinina, ev kadininin diliyle seslenmeyi,
memura ya da sekretere patronu ya da is arkadasiymis gibi seslenmeyi, i¢imizden her birine
arkadas1 ya da iist-beni olarak ya da itiraf halindeki bir i¢c ses olarak seslenmeye calisir.
Boylece reklam gercek bir simiilasyon siirecine uygun olarak ne insanlarin kendi aralarinda ne

de insanlarla iirlinler arasinda, i¢tenligin olmadig1 yerde, ictenlik iiretir”.
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Veet'le #antiprenses Hareketi Basliyor!

» » < 029/1:00
Gorsel 3.29.Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 6
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)

Tablo 3.26. Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 6

2.Gosterilen
- 1.Gosteren Hamak yogasi
DIL ) )
(Kadin yapan fit, estetik
Oyuncular) kadin oyuncular
/
3.Gosterge
(insanlar)
MIT
(ATAERKIL
VE < I[I.GOSTERILEN
TUKETIM '
IDEOLOIJISI) Kadinlarin fit, zayif,
.GOSTEREN estetik olmas1 (Ataerkil
(Kadin Oyuncular ) rol kaliplarinin iiretimi)
[I.GOSTERGE
~ (Insanlar)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi
Bu sahnede ise bagrol oyuncusu Mutluer ve iki kadin oyuncunun daha hamak yogasi
yapmakta olduklar1 goriiliir. Reklamin bu gorselinde okunacak olan yan anlam ise, ataerkil

ideoloji baglaminda kadinlarin daima fit, bakimli, gilizel olmas1 gerektigi seklinde
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yorumlanabilir. Bu gorselde sunulan mesaj ile oyuncu Mutluer’in sdylemi birbirinden zit
anlamlar ifade etmektedir. Hemen Onceki sahnede sozde kadinlarin daima bakimli olduguna,
bacaklarinin piirlizsiiz ve temiz olduguna elestiri getirmek amaciyla Mutluer’in tiiyli
bacaklar1 gosterilmistir. Mutluer “Mesela bacaklarimla, oo tiiyler, aaseliilitler diye bakanlara
inat, nasil yapti onu dedirtsem” seslendirmesini yapmistir.  Sozde, Mutluer, ataerkil
geleneksel kliselere meydan okumakta ve bacaklarindaki tliyleri almadigini, bakimsiz
oldugunu iddia etmektedir. Ancak durumun tam tersi olarak ii¢ kadin oyuncunun da hamak
yogasi sporunu yaparken goriintiilendigi sahnede, kadin oyuncular estetik, kadinsi, fit
viicutlart ile metalastirlmakta ve kadinlarin nasil olmasi gerektigi ile ilgili geleneksel
toplumsal kaliplar yeniden tiretilmektedir.

Baudrillard “Tiiketim Toplumu” eserinin “En giizel tiikketim nesnesi: Beden” adli
boliimiinde soyle der: “Tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha giizel, daha kiymetli,
daha essiz-tiim diger nesneleri 6zetlemesine ragmen otomobilden bile daha fazla yan anlamla
yiiklii-bir nesne vardir: Bu nesne bedendir” (2015: 163). Ozellikle diyor Baudrillard “Disil
bedenin etrafin1 kusatan saglik, perhiz, genglik, zariflik, disillik saplantilari, bedene doniik
bakim, rejim, fedakarca uygulamalar, bedeni kusatan arzu sdyleni, bunlarin hepsi bedenin
giiniimiizde kurtulus nesnesine doniistiigiinii gostermektedir” (2015:163). “Ya da seliilit(!)”
“Eger bedensel ibadetlerinizi yapmiyorsaniz, ihmal giinahi isliyorsaniz, cezalandirilirsiniz.
Cektiginiz biitiin acilar, kendinize (kurtulusunuza) gosterdiginiz suclu sorumsuzluktandir.”
“Sizi cezalandiran artik Tanr1 degil bedeninizdir; eger ona karst hassas olmazsaniz hemen
kotiiciil ve baskict olan ve intikam alan beden” (Baudrillard, 2015: 165).

Foucault’un (2012: 39-40) da dedigi gibi “Bedene hakim olma, beden bilinci, ancak
iktidarin bedeni kusatmasiyla elde edilebilmistir: Jimnastik, idmanlar, kas gelistirme,
ciplaklik, giizel bedenin yiiceltilmesi... Ancak artik denetim-baski bi¢ciminde degil, denetim-
tesvik bi¢iminde kendini gosteren yeni bir kusatmayla karsilasirsimz: “Cirilgiplak
soyun...ama zayif, giizel, bronz tenli ol!”.

Mutluer, bacagindaki tiiyleri almayr reddettigini dile getirerek, bedensel bakimini
thmal etmenin onun tercihi oldugunu dile getirirken, diger taraftan da “Nasil yapt1 dedirtsem”
diyerek zor ve bedensel olarak aci verebilecek bir spor yaptigini gostererek, viicudunu fit
tuttugunu, giizel goziikmek icin cabaladigini dile getirmektedir. Aslinda Baudrillard’in da
dedigi gibi kadin bedeni {izerinden zariflik, genglik, disilik pazarlamakta, ataerkil ideolojiyi
ve ayrica bu giizel viicuda sahip olmak icin de tiikketmek gerektigini sdyleyerek de tiiketim

ideolojisini yeniden tiretmektedir.



eet’le #antiprenses Hareketi Basliyor!
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Gorsel 3.30.Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 7
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)

Tablo 3.27. Veet “Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 7

DIL

2.Gosterilen

Kollarina dévme yaptirmis,
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MIT

(ATAERKIL
VE TUKETIM
IDEOLOJISI)

1.Gosteren fit, estetik, bakimli kadin
(Kadin Oyuncular) | oyuncular
[.GOSTERILEN
Kadinlarin fit,
3.Gosterge zayif, estetik,
(Insanlar) giizel bakiml
olmasi
gerektigini

.GOSTEREN
(Kadm Oyuncular )

sOyleyen ataerkil
ve tliketim

ideolojisi

III.GOSTERGE

(Insanlar)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede basrol oyuncusu Mutluer ve diger oyuncular kollarma dévme
yaptirmaktayken goriintiilenirler. Mutluer “Mesela kollarimla? Istenmeyen tiiylerim mi yoksa
dovmelerim mi? Bagkalar1 degil, ben nasil istersem?” seslendirmesini yaparak, ataerkil
ideolojinin, kadmin bedeninin nasil olmasi gerektigi konusundaki ©n kabullerini ve
dayatmalarin1 yikmaya ¢alistigi imajin1 vermektedir. Ataerkil ideolojide kadinlarin dévme
yaptirmamasi gerektigi soylemlerini yikmay1 hedefledigini iddia eden reklam, gorsel olarak
fit, giizel kadinlar1 gostererek ataeril bakis agisini siirdiirmeye devem etmektedir. Ayrica
baskaldir1 climlesi olarak Mutluer’in “Ben nasil istersem?” climlesi pratikte pek miimkiin
goziikmemektedir. Bu konuda Slavoj Zizek “Ideolojinin Yiice Nesnesi” eserinin “Zorla
Segme Ozgiirliigii” boliimiinde “Oznenin, ait oldugu toplulukla iliskisinde, her zaman
paradoksal bir choix force (zorla se¢im) noktasi vardir- bu noktada topluluk 6zneye sunu
sOyler: Segcme 6zgiirliiglin var, ama dogru seyi segmen kosuluyla. Eger yanlis se¢im yaparsan,
secme Ozgiirliiglinlin kendisini kaybedersin. Bu paradoksun, 6znenin ait oldugu toplulukla
iligki diizeyinde ortaya c¢ikmasi da kesinlikle tesadif degildir: Zorlama se¢im durumu,
Oznenin zaten, kendi seciminden bagimsiz olarak ait oldugu toplulugu 6zgiirce segmesinden
ibarettir-6zne zaten kendisine verilmis olani segmelidir (Zizek, 2008: 180).

“Ideoloji, Althusser’in deyimiyle okul, sendika, medya gibi devletin ideolojik aygitlari
olan maddi yapilar tarafindan dretilir” (Yaylagil, 2006a: 102-103). Althusser’e gore
gecmisten siire gelen ve gelecege uzanan ideolojiden kagmak imkansizdir ¢ilinkii o hayatin
icinde her pratikle biitiinlesmistir. Bu noktada ataerkil ideoloji medya tarafindan tekrar
tiretilmekte, hayatin hemen hemen tiim pratiklerinin igine yerlesmektedir. Bireyleri
yasadiklar sistemle, toplumla uyumlu hale getirmektedir (Althusser, 1995’den akt. Kazanci,
2006: 6). Bu anlamda Althusser’in bakis agisiyla yorumlarsak, bireylerin her alani saran
(ataerkil) ideolojinin aksine davranabilmeleri de pek gercekei goziikkmemektedir.

Baudrillard’in ise su soziine bir bakacak olursak; “Basarili reklamci yeni bir sanatin
efendisidir: dogru olduklari sdyleyerek, seyleri dogru kilma sanati. Bu sanat kendilerini
gerceklestiren kehanetlerin teknigini kullanir. Reklam anlamaya, 6grenmeye degil, umut
etmeye yol actig1 Ol¢iide kehanet soziidiir.” Bu noktada Baudrillard’in dedigi gibi ataerkil
ideolojiyi bir reklamla yikmak miimkiin degildir. Reklam o an igin sirf bir iiriinii satmay1
hedefledigi i¢in “ben nasil istersem?” diye bir baskaldir1 pratigi gosteriyor diye, ataerkil

ideoloji de donlismeyecektir. Baudrillard’in (2015: 161-162) bakis agisindan yorumlayacak



olursak; reklam burada bir umut satmakta, bir kehanette

tiiketicinin nasil isterse dyle davranabilecegi kehanetidir.

‘eet’le #antiprenses Hareketi Basliyor!
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Gorsel 3.31.Veet“Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 8
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUIJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)

Tablo 3.28. Veet “Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 8

DIL
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bulunmaktadir. Bu kehanet

MIT

(ATAERKIL
VE TUKETIM
IDEOLOJISI)

2.Gosterilen
| Gésteren Kucaginda cins bir kediyi
(Kadin Oyuncu) seven oturan sar1 sacli, fit,
estetik, bakimli kadin
I[.GOSTERILEN
3.Gosterge Kadinlarn fit,
(Insan) zayif, estetik, giizel
bakimli olmas1
gerektigini
sOyleyen ataerkil
ideoloji ve tiiketim
I.GOSTEREN ideolojisi
(Kadin Oyuncu )

III.GOSTERGE

(Insan)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklam filminin bu karesinde bir merdivende oturmus sar1 sagli, fit ve yine bakimli bir
kadin goriilmektedir. Ozellikle kadinin bacaklar1 sahnenin odak noktasindadir ¢iinkii kadin
hareketsiz bir manken gibi dururken, kucagindaki kedi tam olarak, kadin oyuncunun
bacaklarinin iizerinde durmakta ve miyavlayarak dikkati kadin oyuncuya c¢ekmektedir.
Tiiysiiz bir kedi 1rk1 olmasi ile bilinen, muhtemelen Sfenks cinsi olan kedinin reklam filminde
Ozellikle kullaniminin tercihi ile basrol oyuncusu Mutluer’in seslendirmesi birbiriyle
uyumludur. Tam bu sahnede Mutluer “Tiiylii? Olmayan var mi? Ee, almayan var mi?”
seslendirmesini yapar. S6zde reklam kadinlarin isterlerse bakimsiz olabilecekleri, tiiylerini
almayabilecekleri mesajmi1 verdigini iddia etse de Mutluer “Ee, almayan var mi?”
seslendirmesini yaptig1 sirada saskin bir bakis ifadesi ve mimik yapmaktadir. Mutluer’in
vermeye calistigi mesaj, kadinlarin tiiylerini almamak gibi bir tercihinin aslinda kabul
gormeyecegi seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam genel anlamla, ataerkil ideolojiyi
yikmaya calistig1 iddiasiyla, yani femvertising oldugu iddiastyla ¢elisen pek ¢ok sdéylem ve
sahne ile doludur. Mutluer’in sdylemi tam da Zizek’in“Se¢me 6zgiirliigiin var, ama dogru
seyl secmen kosuluyla. Eger yanlis se¢cim yaparsan, se¢gme Ozgiirliigliniin kendisini
kaybedersin” climlesini akla bir kez daha getirmektedir (Zizek, 2008:180).

Bu ¢ekim sahnesinde Ozellikle dikkati ¢eken nokta, kediyi kucaginda tutan kadin
oyuncunun tamamen cansiz bir manken gibi durmasi ve kamera agis1 bakimindan sadece
bacaklarinin 6n plana ¢ikarilmasi icin bu sahnede yer almasidir. Reklamin pek c¢ok gecis
sahnesinde farkli kadin oyuncularin viicutlarinin farkli bdlgeleri, farkli acilardan

metalastirilmistir.

Veet'le #antiprenses Hareketi Basliyor!
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Tam ekrandan ¢ik (f)

P ¢ 0:50/1:00 Aynintilar isin kaydirin o O

Gorsel 3.32.Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 9
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)



Tablo 3.29. Veet “Antiprenses Hareketi Baslhiyor” Reklam Filmi, Sahne 9
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2.Gosterilen
1.Gosteren | Fit, zayif, estetik, giizel,
DIL (Kadin bakimli bedenlere sahip
Oyuncular) |kadin oyuncular
Kadinlarn fit,
3.Gosterge zayif, estetik,
(Insanlar) giizel bakiml
MIT
olmas1
(ATAERKIL erektigini
VE TUKETIM gerekte
IDEOLOJISI) soyleyen ataerkil
ideoloji ve
titkketim ideolojisi
( Kadin Oyuncular )
\

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamlar, kadinlar1 siirekli olarak kendilerini begenmeye tesvik etmektedirler.

“Modern toplumlarin mitolojik kahramani Prometheus’ken; post-modern toplumlar i¢in ise

Narkissos mitolojik kahraman haline gelmistir. Ciinkii, modern toplumlarin bireyleri i¢inde

yasadiklar1 toplumu degistirmeyi amaglarken; post-modern toplumlarda bireylerin ellerinde
degisiklik yapabilecekleri bir tek kendi bedenleri kalmistir” (Kula Demir ve Yigit, 2013: 461).

“Ayrica, farkli kiiltiirlerde kadin bedeninin estetigine yonelik algi, zaman iginde

degisebilmektedir. Ornegin; Tiirk kiiltiiriinde, iiretimin tarima dayandigi donemlerde, kadin

bedeninin kilolu, gii¢li-kuvvetli olmasi beklenirken; modernizme gegcis ile birlikte reklamlarla
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kadin bedeninin zayif, ince-narin olmas1 gerektigi siirekli vurgulanmaktadir” (Kula Demir ve
Yigit, 2013: 461).

“Ataerkillik kuskusuz ozellikle son yiizyildir kiiresellesme ile birlikte siiregelen bir
ideoloji oldugunu bizlere gostermistir. Kapitalizm kiiresellesmenin bir tetikleyicisi olarak
ozellikle 15. yiizyildan itibaren diinyada etkinligini gitgide arttirmis ve bunu patriarka ile kola
kola gergeklestirmistir” (Giidekli, 2016: 99). Giidekli’nin de altin1 ¢izdigi gibi kapitalizm ve
ataerkil ideoloji birbiriyle i¢ ice gegmis ve birbirinden beslenen bir yapiya sahiptir. Nasil ki
ataerkil ideoloji kadimin fit, giizel olmas1 gerektigini sOyliiyorsa, ayni sekilde kapitalist
tiketim 1ideolojisi de kadinin fit ve giizel olmas1 gerektigini vurgulayip, bunun

saglanabilmesinin yolu olarak da kadinlari iiriin satin almaya tesvik etmektedir.

Veet'le #antiprenses Hareketi Bagliyor!

Gorsel 3.33.Veet“Antiprenses Hareketi Basliyor” Reklam Filmi, Sahne 10
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=03P5V_WUJFU (Erisim tarihi: 21.03.2022)
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Tablo 3.30. Veet “Antiprenses Hareketi Bagliyor” Reklam Filmi, Sahne 10

DIL

MIT

(ATAERKIL
VE TUKETIM
IDEOLOJISI)

‘

__| Oyuncular)

2.Gosterilen

Duvardaki Antiprenses
yazisinin 6niinde poz
veren, bakimli, ataerkiye
1.Gosteren |aykiri giyinis ve duruslu

(Kadin kadin oyuncular

[.GOSTERILEN
Ataerkil ideolojinin
kadinlara yonelik
kaliplarin1 yikma
iddiasinda olan
kadinlarin, bunun
3.Gosterge yerine tiiketim
(Insanlar) ideolojisini
koymalar1 (Hem
Ataerkil kaliplarin,
hem de tiikketim
ideolojisinin
.GOSTEREN yeniden liretilmesi)

(Kadm Oyuncular )

III.GOSTERGE

(insanlar)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamin son sahnesinde gri bir duvara pembe beyaz renkler ile #Antiprenses
yazisinin yazilmis oldugu gériilmektedir. Ozellikle bu yazi, bir duvara grafiti sanatin1 andirir
sekilde resmedilmistir. Basrol oyuncusu Mutluer ve diger kadin oyuncular bu duvar 6niinde
aykirt olduklarin1 gosterir sekilde viicut diliyle poz vermektedirler.

Tarih boyunca ortaya ¢ikan degisik sanat akimlarinin temelinde reddetmek ve
baskaldirmak 6nemli bir anlam olarak varolmustur. Bu anlamda protest sanat akimi sanatgilar
toplumu ilgilendiren konularda sistem elestirisi yapmislardir. Grafiti sanat1 da protest bir yap1
icerir. Protest grafiti sanat¢ilar1 kamuya acik alanlari, sokaklari, caddeleri, duvarlari tuval
olarak kullanirlar (Balik, 2020: 3-4).Grafiti sanatcilar1 ozgiirce dile getirilemeyen konulari
dile getirmek igin grafitiyi bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Ulkemizde de grafiti sanati
elestirel bir ifade 6zgiirliigii sagladigi i¢in dnemli bir arag olarak goriilmektedir (Balik, 2020:
83).

Bu reklamda Antiprenses yazisinin grafiti sanatin1 andirir sekilde yazilmasi ile sistem
elestirisi yaptigi, sdzde ataerkil ideolojiyi elestirdigi diisiincesi uyandirilmaya c¢alisilmistir.
Ayrica sosyal medyada bir konuyu topic hale getirmek icin kullanilan hagtage sembolii
kullanilarak da, marka bu yarattigi baskaldir1 ve aykiri olma misyonu iizerinden, sosyal
medyada ses getirmeye ve tiiketiciler arasinda konusulur olmaya calismaktadir. Nitekim
marka, reklamin yaymlanmasiyla birlikte, sosyal medyada Veet’le #antiprenses hareketi
bagliyor seklinde bir kampanya da baglatmistir. Sozde yarattigi bu sosyal hareket ataerkil
ideolojiyi dontistiirerek, kadinlara yiiklenen 6n kabulleri degistirme iddiasindadir ancak altta
verilen mesajlar daha fazla tiiketmek gerektigini sdylemekten 6teye gidememektedir.

Veet markasi bu reklamin disinda bir de, #antiprenses kampanyasi kapsaminda basrol
oyuncusu Mutluer’in Veet ve Fox play’in diizenledigi antiprenses partisine hazirlanabilmesi
icin, izleyicilerden sosyal medya iizerinden interaktif bir katilim bekleyerek tavsiyeler
istedigi bir video paylasmistir. Kampanya dahilinde en iyi kombini bulan ii¢ kisi Gozde
Mutluer ile partiye gitme sansini yakalayacaktir. Videonun agiklama kisminda “Go6zde rahat
olmayi, saatlerce dans etmeyi, partinin tadini ¢ikarmay sever, se¢imlerini buna gore yap ve
onun i¢in dogru kombini bul” gibi climleler yer almaktadir
(https://www.youtube.com/watch?v=aDaAV6hv40g). Yani marka olusturdugu antiprenses
hareketi ile ¢ekilen reklam disinda da, sosyal medyada goriiniir olmaya c¢alismakta ve yine
baskaldirrymis gibi pazarladigi reklam stratejisini, kadinlar1 daha fazla tiikketim yaptirmaya

sevk etmek i¢in kullanmaktadir.


https://www.youtube.com/watch?v=aDaAV6hv4og
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Duvardaki Antiprenses yazisinin Oniinde poz veren fit, bakiml, aykir1 giyinis ve
duruslu kadinlar, ataerkiye baskaldirdiklari, farkli olduklart algisin1 vermeye ¢alismaktadirlar.
Birincil diizlemin gosterileni, ikincil diizlemde gosteren oldugunda ise, bu gosterenin
gosterilenine bakarak mit okumasi yapabiliriz. Bu da reklamin ataerkil ve tiikketim idelojisini
ayni anda yeniden iiretmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Poz veren kadinlar, s6zde elestirdikleri ataerkil toplumsal cinsiyet kaliplarint yeniden
kendi bedenleri iizerinden iiretir sekilde; bir kadinin fit, giizel, bakimli olmasi1 gerektigi
algisin1 gorsel olarak ortaya koymaktadirlar. Diger yandan bir kadinlara protest olma, aykiri
olma, kadin haklar1 savunucusu olma etiketi {izerinden sosyal bir statii pazarlanmaktadir. Bu
aykirihga sahip olmak igin ise tilketim yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Oyle ki bu
reklam sadece kendi {iriiniinii degil, bircok farkli mal ve hizmeti satin almayr da
ogiitlemektedir. Ornegin giizel ve sik giyinmek, dévme yaptirmak, viicudu sekle sokmak igin
0zel spor salonunda yoga yapmak, hatta cins kedi sahibi olmak.. Reklam kendi iirlintinii
satmanin disinda tim bunlarin insana giizel, fit, basarili, aykiri, protest hissettirdigini
gostererek, totalde tiikketim ideolojisini beslemekte, diger mal ve hizmetlerin tiikketimine de
katkida bulunmaktadir.

Son olarak Mutluer “Tiiylerimi almak ya da almamak benim tercihim, nerede nasil
istersem, Veetlesem” seslendirmesini yapar. Bu zorla, kalip yargilara gore dogru olani
sectirmek i¢in sarf edilmis zorlama bir se¢im climlesi gibi duruyor. Tipki Zizek’in (2008:
180) soyledigi gibi gibi “Mesele Oznenin aslinda hicbir zaman bir se¢gme konumunda
olmamasidir: Ona her zaman sanki se¢imini ¢oktan yapmis gibi muamele edilir.”

Reklam ayrica kurgusal olarak her seyin dort dortlilk oldugu gergek iistii bir evren
sunmaktadir, yalnizca bireysel miicadelenin bir seyleri degistirmek i¢in miimkiin oldugu
algisin1 yaratmaktadir. Disarda ger¢ek diinyada emegi her kosulda ve ortamda somiiriilen,
kiiclik yasta evlendirilen kadinlarin diinyasinin gercekligi bu reklamlarda {i¢ dakikaligina
alasag1 edilmektedir. Bu tarz reklamlar, izleyici lizerinde o an i¢in ger¢ek diinyadan kopma
saglayarak, 0zgiivenlerini tazeleyebilir, onlar1 harikalar diyarina gotiiriip bir tiriinii kullanarak
tim sorunlarin ¢oziilecegine, toplumsal cinsiyet esitliginin tiikketimle gelecegine
inandirabilmektedir. Dikkat edilirse, reklamlarda kadin karakterler tek tek bireysel miicadele
vermekte, ailelerine, topluma, hatta kendi hem cinslerine dahi savas agmis, ayri ayri yalniz
basina savasan kadin kahramanlar gibi gosterilmektedirler. Bu anlati yapist Althusser’in
bireyin 6zne olarak kurulmasi teziyle ortigmektedir. Kadimi yalniz ve tek gosteren bu

ayristirici yapi, belli haklarin savunulmasi i¢in kadin haklari miicadelesinin 6ziinde var olan
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kollektif birliktelige olan gerekliligi ve inanci ortadan kaldirmaya yonelik bir ideoloji olarak
karsimiza ¢ikiyor denebilir.

Femvertising reklamlar, Althusser’in bakis agisindan okunursa, ideolojik olarak kadini
yalniz bir birey olarak kurarken, kollektif diisiinme bi¢imini ortadan kaldirmakta ve
yalnizlagan bireylerin arkasindaki tek destek¢inin belli markalar oldugu mesajini iletmektedir.
Boylece tiiketici markaya karst olan borcunu 6demek adina, markaya olan sadakatini satin
alarak gostermek isteyecektir. Hatta bu reklamda protest olarak kollektif olmak, sozde

birlikte baskaldirmak fikri emtialagtirilmis ve isyanin kendisi tiiketim yapmaya indirgenmistir.

3.3.3. Boyner Grup“Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Coéziimlemesi

Boyner Grup su an Tiirkiye’ nin otuz yedi ilinde 117 magazaya sahip giyim, aksesuar,
ayakkabi, kozmetik, ev dekorasyonu gibi farkl: iiriin kategorilerinde hizmet sunan magazalar
zinciridir (kurumsal.boyner.com.tr). Grubun 08/03/2022 tarihinde yayinlanan reklam filminin
analizi Barthes’in gostergebilimsel yontemi ile incelenmistir.

Reklam filminin ilk agilis sahnesi gece 1ssiz, karanlik bir sokakta bir kadinin korku ve
tedirginlik iginde yiiriimesiyle baglamaktadir. Oyle ki, arkadan ¢ekim yapan kamera adeta onu
takip eden bir erkek gozii yerine ge¢mistir. Ardindan mutfakta is yapmakta goriilen bir
kadinin, hemen arka sahnesinde yemegi begenmedigi igin catal kasigin1t masaya vuran bir
koca (es) gosterilmektedir. Bir baska kadin evinin salonunda tedirgince, yan odadan gelen
kadin ¢igliklarini dinlemektedir. Muhtemelen kocasi, kizlara siddet uygulamakta ve kadin
sessiz ve caresizce salonda sadece sesleri dinlemektedir. Yas1 genc¢ olan bir bagka kadin,
otobiisten son kisinin de inmesiyle, korku dolu sekilde otobiiste baska kimse kalip
kalmadigint kontrol etmek i¢in etrafina bakinmaktadir. Yatak odasina kendisini kilitlemis ve
korku igindeki bir bagka kadin gosterilirken, bir erkek sesi kapmin diger tarafinda, kapiyr
acmasi i¢in ¢almaktadir. Bir baska kadin elinde evraklar1 imzalatmak igin, is yerinde, {ist bir
yoneticinin kapisini tedirginlik i¢inde ¢almaktadir. Evlendirilen ¢ocuk gelinleri temsilen geng
bir kiz, kirmizi yoresel bir gelinlik iginde umutsuz bir yiiz ifadesiyle gosterilmektedir.

Kadraj tekrar sokakta yiiriiyen kadina dondiigiinde, kadin Erol Evgin’in “Iste dyle bir
sey” sarkisim1 sOylemeye baglayarak “Hani 1ssiz bir yoldan gecerken...” diye sarkiy:
sOylemeye baglar. Ses tonundan korku ve panik hissedilen kadin, telasla sagina soluna
bakinarak etrafta biri olup olmadigini kontrol etmektedir. Mutfakta is yapmakta olan kadin
tekrar gosterilince kadin “Hani bir korku duyar da insan” diye aym sarkinin s6zlerini devam
ettirir. Viicut dili, yiliz ifadesi aglamakli ve korku i¢indedir. Tam o sirada erkegin yemek

masasindan hiddetle kalktig1 ve kadina dogru yoneldigi gosterilir. Mutfakta yemek yapan
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kadinin giyinisinden, evin ve mutfagin dizaynindan sosyo-ekonomik agidan dezavantajli bir
smifa ait oldugunun mesaji okunmaktadir. Hemen ardindan kadraj, tekrar kendisini yatak
odasina kilitleyen kadina dondiigiinde kadin “Hani bir sarki sdyler icinden” diye sézlerin geri
kalan kismini mirildanmaktadir. Yatagin bir kenarina, yere oturmus olan kadinin ¢aresizligi
aglamakli yiiz ifadesinden anlagilirken, evin mimari yapisi, kadinin giyinisi, bize onun sosyo-
ekonomik agidan iist bir sinifa mensup oldugunun emarelerini vermektedir. Ardindan tekrar
kamera is yerindeki bir kapiy1 ¢almak iizere olan kadma doner. Kadin “iste O0yle bir sey”
diyerek sarkiy1 devam ettirirken, kapiy1 ¢alip, iceriye girmesiyle, iist yoneticinin erkek oldugu
anlagilir ve kadmin nigin tedirgin bir bicimde odaya girdigi ise izleyici tarafindan
yorumlanmaya agik hale getirilir. Evlendirilen ¢cocuk geline kamera tekrar dondiigiinde ise
kirmiz1 yoresel bir gelinlik icinde olan ¢ocuk yasta sayilabilecek olan geng kiz “Iste dyle bir
sey” dediginde ise ses tonu, harfleri vurus sekli, sivesinden ve elbette en basta yoresel
kiyafetinden onun iilkenin daha dogu kesiminden bir bolgeden oldugu fikri, izleyiciye

sunulmaktadir.

Boyner Grup 8 Mart Dinya Kadinlar Gind Filmi #tirkiyedekadinolmak

Gorsel 3.34.Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI11P6-v-4(Erisim tarihi: 22.03.2022)

Tablo 3.31. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 1

- 2.Gosteren
Sokakta basina bir sey
piL, |J |!-GOsteren gelebilme ihtimalinden
1 | (Kadn) korkarak yiiriiyen bir
kadin
- 3.Gosterge
MIT (insan) Kadmin gece tek
(ATAERKIL yiiriimemesi gerektigi
IDEOLOIJI) (Kadn) mesaj1 (Ataerkil sdylem)
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Tablo 3.32. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 1

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kadin Iss1z karanlik bir Kadin Kadin tek basina ve
sokakta bagina bir gece sokakta
sey gelebilme ylirlimemesi
ihtimalinden gerektigi mesaji
korkarak tek basina (Kiiltiirel, geleneksel
yiirliyen kadin ataerkil mit, ataerkil

ideoloji)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede gece 1ssiz bir yolda bir kadinin tek basma yiiriidigii goriilmektedir.
Barthes’in yonteminde yer alan, gostergelerin birincil diizlemdeki anlamlarindan yola ¢ikarak
ikincil ~ diizlemlerindeki anlamlarma gegisi ele alindiginda, bu noktada mitlerin
okunabilmesinin olanagi kazanilmis olur. Issiz, karanlik bir sokakta kendi basina korkarak
yiirliyen kadin hangi anlati yapisi i¢inde, hangi toplumsal mitler, sdylenler 1s18inda anlam
kazanmaktadir? Bu sorunun cevabi icin ataerkil ideolojinin okumasinin yapilmasi
gerekmektedir.

“Gostergebilimin inceleme konusu yaptigi yazinsal metin; gesitli 6geler, bu ogeler
arasinda ortaya c¢ikan iligkiler ve son olarak da iligkiler yumagmin olusturdugu bir dizge
olarak belirir. Bir metin, yorumcunun sonsuz i¢ baglantilar kesfedebilecegi agik uglu bir
evrendir” (Saym, 2014: 128). Sayin (2014: 128, 129) gostergebilimcinin roliini soyle ifade

etmektedir:
“Bir metinden hareketle ¢oziimleme yapan bir gostergebilimei, bu metni, deyim yerindeyse yapi
sOkiimiine ugrattiktan sonra yeniden yapilandirarak oziinde yeni bir metin insa etmis olur.
Gostergebilim igerik ¢oziimlemesi {i¢ diizeyde gergeklestirilebilir. Mantiksal anlamsal, anlatisal ve
sOylemsel diizeyler. Bir metin yazari, en basta zihninde metnin, mantiksal anlamsal diizeyini olugturur.
Ikinci diizey anlati asamasidir. Bu yazarin birinci asamada olusturdugu anlam yapilarmi, anlati
izlencesine uygun olarak eyleyenlere ve islevlere doniistiirdiigii diizeydir. Ugiinciisii de sdylem
diizeyidir. Gostergebilimci metni ¢dziimlemeye sdylem diizeyinden baglar. Metinde yer alan kisilerin

yer aldiklar siirem ve uzam saptanmaya ¢aligilir.”

Sayin’in dile getirdigi gibi 1ssiz bir sokakta yiirliyen kadinin, belli kiiltiir, toplum ve

sOylen icerisinde ne anlam ifade ettigini anlamak i¢in onun i¢inde bulundugu siirem ve uzam
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saptamasi yapilmalidir ki bu bizi geleneksel soylemleri, kiiltiirel mitleri okuyacagimiz ideoloji
alanina gotiirmektedir. Bu noktada reklam eril sdylemleri yeniden iiretmektedir.

Sokakta korkarak yiiriiyen kadin1 ¢eken kamera, eril bir bakis agisiyla, seyircinin de
kadim1 gece yiirirken gozetlemesine olanak saglamakta ve seyirlik bir haz meydana
getirebilme olasiligina sahiptir. Saktanber’in (2010: 192) soyledigi gibi “... Medyada yer alan
kadin goriintiisli, herkesin bakisina, gorebilmesine agik, seyirlik bir imgeye doniistiigiinden,
dogrudan atiflarda bulunmadigi hallerde dahi su veya bu sekilde cinsel bir sorusturmaya, hatta
taciz edilmeye tabi olabilmekte”.

Kamera agis1, korkarak yiiriiyen kadini arkasindan, sagindan ve solundan sanki onu
izleyen, takip eden bir ¢ift erkek gozii gibi davranmakta; bu anlar1 eril bir bakis agisiyla sunan
kamera, korkan kadinmi seyirlik bir nesneye doniistiiriip izleyicinin tiiketimine sunmaktadir.
Reklami izleyen erkek izleyici, kameramanin goziiniin yerine gecerken, gece yolda yalniz
yiirliyen bir kadinin takip edilmesi durumu da mesrulastiriimaktadir. Ayni1 zamanda reklami
izleyen kadin izleyici ise, erkeklestirilmis bir bakis agisiyla kadinin korkusunu, kaygisini
izlemektedir. Ancak o sirada kadin izleyici hem giivenli bir sekilde evinde oturup
televizyondan bu durumu izledigi i¢in rahattir, bu durumu sadece seyirlik bir eglenceye
doniistiirmektedir, hem de alt mesaj olarak gece tek basina yiiriimemesi gerektigi kavrayarak,
ataerkil ideolojinin pratiklerini siirdiirmeye devam edecek bir birey olarak yeniden kurulmus
olacaktir.

Zizek’in (2007: 299) dile getirdigi gibi “ Foucault’a gore yasaklama ve arzu arasindaki
iliski dongiisel ve mutlak anlamda ickindir: iktidar ve direnis (karsi-iktidar) birbirlerini hem
varsayar hem de {retirler-yani, aykir1 arzular1 kategorize eden ve diizenleyen yasaklayici
dlgiiler, aslinda bu arzulari etkin sekilde iiretmektedirler. Ornek olarak, cinsel ayarty1 tahrik
ettigi icin kaginilmasi gereken durumlar tasvir ederken bastan ¢ikis siirecinin nasil isledigine
dair kayda deger miktarda bilgi iireten Hristiyan asetigini (¢ilecigini) hatirlamak yeterlidir...”

Reklam filmi s6zde kadina siddeti elestiriyor, yasakliyor, kiniyor gibi gosterirken,
kadina siddeti siradan kilmakta, tekrar tasvir ederek, canlandirmakta ve karsit durum olan
tahrik ve tacize yonelik bilgi tiretmekte, akillarda canli tutmaktadir. Gece karanlik bir yolda
yiiriyen kadinin korkusunu, markanin kurumsal kimligine deger katmak i¢in metalagtirmakta,
muhtemelen bazi aykir1 erkek zihniyetlerinde bu izlenceden olusabilecek hazzi; teatral,
sanatsal ve sarki esliginde yeniden iireterek sundugunu diisinmeden (veya belkide bunun
gayet farkinda olarak) ve kadinin gece tek basina 1ssiz bir yolda yliriimemesi gerektigi
seklindeki eril bakis acisin1 bir kez daha iireterek, bir kez daha saglam temellere

oturtmaktadir.
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Sontag’a (2008: 23) gore “Bir olay fotografi ¢ekilmeye deger bir sey anlamina
gelmeye baglamigsa eger, o olayin neyden olustugunu belirleyen sey hala (en genis anlamiyla)
ideolojidir” Reklamlarin olumlu veya olumsuz sekilde siirekli kadini1 konu aldiklar1, kadini
nesnelestirdikleri goriilmektedir. Bu mantiktan yola ¢ikarak diyebiliriz kadin iizerine baglh
basina sdylenecek her sey ideolojik bir taraf tasimaktadir. Erkek hakkinda, erkegin toplumsal
konumuyla ilgili ¢ok daha az sdylem varken, kadin hakkinda bu kadar c¢ok yazilip,
cizilmesinin sebebi de bu altta yatan ideoloji olsa gerek diye diistinmemek icin bir engel
gozilkmemektedir. Kadin siirekli sozii edilen olarak bile, nesne konumundan Oteye
gidememektedir. Bir bakima kadii diline dolayan, kadin hakkinda bir seyler soyleyip duran
ise erilligin yani ataerkilligin kendisidir, yani iktidar olandir.

Mater ve Calislar’in (2007:167) da, kadinin neden ayr1 baslik altinda incelenmesine
olan elestirel sozleri tam da bu konuya 151k tutuyor gibi géziikmektedir:

“Erkek odakli habercilik” ya da “erkek ve medya” gibi baglikli panel, konferans ve egitim programlari
diizenlendigini hi¢ duyduk mu? Duymadik. O halde “kadin odakli habercilik” tartismak, ‘“kadin ve
medya” bagligiyla bir araya gelmek ne demeye geliyor? “Ayri baslik haline gelmek™ bir soruna isaret

eder mi? Bu en azindan “kadin” igin bdyle.”

Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Filmi #tiirkivedekadinolmak

Tam ekrandan gkmak igin Esc‘ tuguna basin

> P ¢ 010/1:29

Gorsel 3.35. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sG11P6-v-4 (Erisim tarihi: 22.03.2022)



Tablo 3.33. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 2

—

A

DIL

(ATAERKIL
IDEOLOJI)

MIT
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2.Gosterilen
Mutfakta pasif olarak
konumlanmis yemegi

1.Gosteren | begenilmedigi i¢in siddet

Kadin gorecegi korkusu icinde
bekleyen kadin
3.Gosterge I[I.GOSTERILEN
(Insan) Ataerkil sdylemler

I.GOSTEREN

iizerinden giizel
yemek yapmayan
kadinin siddete
maruz kalabilecegi

mesaj1 (Ataerkil

(Kadm) ideoloji)
[II.GOSTERGE
\_ (Insan)
Tablo 3.34. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 2

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kadin Mutfakta pasif Kadin Ataerkil soylemler
olarak tizerinden giizel
konumlanmis yemek yapmayan
yemegi kadinin siddete maruz

begenilmedigi i¢in
siddet gorecegi
korkusu i¢inde

bekleyen kadin

kalabilecegi mesaji

(Ataerkil ideoloji)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu sahnede mutfakta is yapan bir kadinin korku dolu bakislar1 dikkat ¢ekmektedir.
Kadimin basta neden mutfakta korkarak is yaptig1 anlasilmasa da ardindan erkegin yemegi
begenmedigini gostermek i¢i ¢atal bigagi masaya vurma sesi isitilmektedir. Erkegin hiddetle
masadan kalkip mutfakta yemegi begenilmedigi anlagilan korku i¢inde bekleyen kadina dogru
yirimesi ile anlasilmaktadir ki, ikincil diizlemdeki gosterilen (yan anlam) bize ataerkil
ideolojiyi vermektedir. Yemegi begenilmeyen bir kadinin esi tarafindan siddet gérebilecegi

ihtimali gosterilerek, bu durum siradanlastirilmaktadir.

Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Filmi #tiirkiyedekadinolmak

> M ¢ 032/1:29

Gorsel 3.36. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 3
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI11P6-v-4 (Erisim tarihi: 22.03.2022)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu reklamda mutfakta is yapan kadmin gosterilerek zaten toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden iiretilmesinin yani sira, ayrica yemegi begenmedigi i¢in kadmna siddet
gosterme hakkini erkege bir kez daha vererek, tiim izleyiciler 6niinde bunu mesrulastiran ve
kendisini femvertising reklam gibi sunmaya caligan marka, ayrica kadinlarin sempatisini
kazanmay1 da basarmis gibi goziikkmetedir. Reklamin yayinlandig: sitede, kadin izleyicilerin
yorumlar1 markaya karsi1 genelde olumlu goziikkmektedir, yorumlardan bir kismi, markaya
kadinlarin sesi olmaya galistig1 icin tesekkiir eder niteliktedir. Ancak kadmin toplumsal
cinsiyet rollerinin yeniden {retildigi, kadma siddetin olaganlastirildigi bu gibireklam
sahnelerinin, toplumsal cinsiyet rollerini degistirebilme, kadina siddeti azaltma gibi sonuglar
dogurmayacag@i gibi, aksine durumu daha da vahim hale getirebileceginin diisiiniilmesi

gerekmektedir.
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Reklamlarin asil amaci iirlin satisin1 gergeklestirmek ya da bunu dolayli yoldan
gerceklestirebilmek icin markanin imajin1 giiglendirmektir. Reklamcilar aslinda ataerkil
sistemin devamliligini tehlikeye atmak istemezler. Bunun nedeni tiiketim ideolojisinin,
kapitalist ideolojinin ve ataerkil ideolojinin aile kurumunun devamliligina ihtiyag
duymasindan kaynaklanmaktadir. Toplumun en kiigiik ve tiiketen yap1 birimi ailedir (Kula
Demir, 2005: 153-154). Aile ayn1 zamanda, bir sonraki gilin ¢alismaya gidecek olan erkek
is¢inin tlim ihtiyaglarinin, kadinin ev igi iicretsiz emegi ile karsilandigi bir kurumdur. Dahasi
yeni is giiciiniin dogurulup, biiyiitiilebilecegi en ucuz ve giivenli alandir.

Iste tam da bu yiizden, aile, egemen ideolojinin korunmasinda ideolojik bir islev
gordligl icin Althusser tarafindan devletin ideolojik aygitlar1 arasinda sayilmistir (Althusser,
2002: 33). Kadin fiziki, ruhsal siddet gérme pahasina da olsa susup bu siddete katlanmal,
sebat etmeli, aile kurumunu ne pahasma olursa olsun ayakta tutmaya devam etmelidir.
Reklamin verdigi mesaj; gozyaslar1 i¢inde kabullenme, sessizce sarki murildanip giizel
giinlerin gelecegini umut etmekten daha 6teye gitmeyen bir mesajdir.

Radikal feministlerin goriisiine gore; erkekleri hiikkmeder, kadinlar itaat eder sekilde
egiten patriyarkal toplumsal sistemdir ve bu biyolojinin sebep oldugu bir durum degildir,
kadin ve erkegin nasil davranmasi gerektigi toplumsal beklentiler belirlemektedir (Stone,
2019: 27).

Toplumsal cinsiyeti temel alan bir analizde, akrabalik iliskileri, cinsiyete dayali is
boliimii ve patriarkal iligkiler ele alinmalidir. Aile, var olan cinsiyet kimliklerinin tekrar
uretildigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir ki Barrett bunu ‘“aile ideolojisi” olarak
vurgular. Aile bir kurum olarak, i¢inde var oldugu toplumdan bagimsiz degildir, tarihsel ve
toplumsal sartlara gore bigim kazanmistir. Bu 6zelligi onun mutlak, degismez olmadigini
gostermektedir (Dedeoglu, 2000: 140).

Kanchana N. Ruwanpura, “Shifting Theories: Partial Perspectives on The Household”
(Degisen Teoriler: Hanehalki Uzerine Kismi Perspektifler) adli ¢alismasinda hane igci
analizleri, geleneksel olarak kadin ve erkegin pazarlik giiciine bakmak i¢in cinsiyet iliskilerine
odaklanmaya calismaktadir. Caligmasinda erkeklerin gelir getirici islere ve istihdama
erisimdeki avantajlari, onlarin ekonomik konumlarini ve hane iginde pazarlik konumlarini
giiclii kilarken, tam tersi olarak bu durumun kadinlarin pazarlik giiciinii zayiflattigina dikkati
cekmektedir (Ruwanpura, 2007: 527).

Giidekli (2016: 169) “Kiiresel Erkeklik ve Medya” eserinde konuyla ilgili soyle
demektedir: “Yapilan cinsiyet odakli reklam analizlerinde ¢ogunlukla ortaya konulan genel

kani, kadinlarin cinsel bir meta, erkeklerin ise giic ve hakimiyeti temsil ettigidir.”
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Gergekten de sozde esitlikei bir sdylemle “Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii’nii”
kutlamay1 hedefleyen ve kendisini femvertising kadin odakli reklam olarak konumlamaya
calisan bu reklamda dahi, gece karanlik sokakta bedeni goziikmese bile sokaga hakim olan
erkektir, kapinin ardindan bir kadin1 aglatan ve tehdit eden erkektir, isyerinde kap1 agildiginda
patron koltugunda iktidar olarak oturan ve eger isterse taciz yetkisini elinde bulunduran
erkektir, yemegi begenmedigi i¢in kadinin istiine yiirimek icin ayaga hiddetle kalkan
erkektir, erkek egemen ve iktidar olarak, reklamda net bir sekilde goziikmedigi halde her
yerde ve her seyde mevcuttur.

Roland Barthes’in (1990: 41) “Cagdas Soylenler” eserinde “Romanlar ve Cocuklar”
adli bolimiinde, erkegin goriinmez bir sekilde kadini her alanda kusattigini soyle

anlatmaktadir:

“Erkek yok gibidir”, “Hig¢bir yerde ve her yerde, bir gok, bir ¢evren gibi, bir kosulu hem yaratip hem
kapatan bir yetke gibi.Boyledir Elle'in (bir kadin dergisi) diinyasi: kadinlar burada her zaman bagdasik
bir tiir, ayricaliklarina diiskiin, ama tutsakliklarina daha da tutkun bir topluluk olusturur; burada erkek
hi¢bir zaman igeride bulunmaz, kadinlik ari, 6zgiir, gliglidiir; ama erkek c¢evrede her yerdedir, her
yandan sikistirir, var eder; oldum olas1 yaratict yokluktur, Racine tanrisinin yoklugudur: erkeksiz, ama
timiiyle erkegin bakisiyla olusmus olarak, Elle'in kadin evreni tiimii tiimiine harem dairesinin

evrenidir.”

Bu reklamda, kadin ister evli, ister bekar olsun, aile kurumunun disinda veya
icerisinde, ister Ozel alan olarak evde, ister kamusal alanda (sokak, isyeri) her haliikarda
toplumsal cinsiyet rollerine mahkum edilmis, siddet ve cinsel taciz goren bir higlik (nesne)
olarak mirildandig1 nostaljik bir sarki, korku dolu, izleyicide gizem uyandiran bir ses tonu ve
g0z yaslariyla var olmaya ¢alisan bir tiyatro oyuncusu gibi estetize edilmistir. Kadin giicsiiz,
pasif, caresizce kadrajin Onilinde nesne konumundayken, giic ve iktidarin merkezi olan
goriinmeyen bir el olarak erkek, tiim bu durumun sebebi olsa da kenara ¢ekilmistir ve dahasi
ona, kadina bu haksizliklar1 bireysel iradesi ve kisisel tercihi ile yapmamasi i¢in minnet
edilmektedir ki sanki gosterilen her bir sahne ayr1 ayr1 kanunda su¢ sayilan ve cezasi olan
eylemler degilmiscesine sunulmaktadir.

Althusser ideolojiyi sadece zihinsel bir islem olarak tanimlamaz, ona gore ideoloji
toplumsal hayatin gébeginde olusan pratikler biitlinlidiir. Bu sebeple Althusser’in ¢izdigi
ideoloji modeli kiiltlir tanimiyla benzesmektedir. Yani ona gore ideoloji bir sinifin, diger bir
smifa empoze ettigl, tepeden inme diisiinceler degil, tiim siniflarin ayn1 anda katildigi,
gecmisten gelecege uzanan toplumun tiim alanlarini sarmis pratiklerin toplamidir. Boylece

ideoloji her bir bireyin zihninde egemen olur, kiiltiirel degerleri isler, onlar1 yasadiklari
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toplum ve sistemle uyumlu hale getirme gorevini istlenir. Bu isleyis kendiliginden ve
otomatik sekilde gergeklesir, bireyin kavrayisiyla ilgili degil, deneyim ve pratikleri ile
ilgilidir. Olusumu ise maddi yapilarca meydana geldigi i¢in kendisi de maddidir. (Althusser,
1995°den akt. Kazanci, 2006: 6).

Althusser’in bakis acgisindan okursak, ataerkil ideolojinin olusumu uzun bir tarihsel
siirece de baglidir, aniden tepeden inme degildir. Olusumu maddi yapilarca gergeklesmistir.
Ciinkii tarih sahnesinde kadin, iiretim araglarinin kontroliinden bir sekilde uzak tutulmus,
ticretsiz ev emeginin karsiligini alamamis, hukuki haklardan yoksun birakilmis, tek gorevi
cocuk dogurmak olarak goriilmiis, egitimsiz birakildig1 i¢in iicretli iiretim iligkilerinden de
uzak kalarak kendi ayaklari iizerinde durmasina miisaade edilmemistir. Toplumsal anlamda
yillarca siliren bu durum kadina kars1 belli 6n kabul ve pratikler yaratmistir. Bugiin ise tiim
smiflarin ayn1 anda katildigi bu ataerkil ideoloji her kesimin deneyim ve pratiklerinde
yagsamaya ve sonraki nesle aktarilmaya devam etmektedir.

Dilin, geleneklerin, toplumsal pratiklerin, aile kurumunun i¢inde ideolojiyi okumak,
gérmek miimkiindiir (Kazanci, 2006: 9). ideoloji bireyleri isimlendirme yoluyla gagirarak,
onlar1 bir 6zne haline doniistirmektedir (Althusser, 2002: 10). Reklamda kadinlara bazi
seslenme bicimleri goriilmektedir. Yani bu seslenme, onlari yeniden kurmaktadir. Ancak bu
iyi anlamda bir kurma degildir. Ciinkii onlar1 zaten var olan ataerkil, geleneksel roller,
kaliplar, 6gretiler i¢inde kurarak kadinlara seslenmekte, hem de mevcut ataerkil rolleri s6zde
elestirip, degistirip, donlistiirmeye ¢alistyormus mesaji vererek, kadinlarin zaten mevcut olan
dezavantajli pozisyonlarini bir kez daha tliretmekte, olaganlastirmaktadir. Aslinda bu olan tam

da Althusser’in ideoloji tanimiyla ortiismektedir.

Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Filmi #tiirkivedekadinolmak

Tam ekrandan gkmak igin ‘ Esc | tusuna basin

P P < 014/129

Gorsel 3.37. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 4
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI1P6-v-4 (Erigim tarihi: 22.03.2022)



Tablo 3.35. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 4

DIL

MIT

K

(ATAERKIL
IDEOLOIJI)

—

2.Gosterilen
Dolmusta  gece
tek basina kaldig
icin basina bir
1.Gosteren | seyler gelme
Kadin ihtimalinden
korkan kadin
3.Gosterge I.GOSTERILEN
(insan) Tek basina, gece, bir
kadinin dolmusa
binmemesi gerektigi
mesaj1 (Ataerkil
ideoloji)
L.GOSTEREN
(Kadm)
III.GOSTERGE
(insan)

Tablo 3.36. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 4
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korkan kadin

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam

Insan Kadin Dolmusta gece | Kadin Tek basina, gece, bir
tek basina kadinin dolmusa
kaldig1 i¢in binmemesi gerektigi
basina bir seyler mesaj1 (Ataerkil
gelme ideoloji)
ihtimalinden
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Kadinin, bu reklamda kullanilan dil ve goriintiiler ile bu kadar yogun derecede negatif
gosterilmesi, toplumsal cinsiyet rol ve kaliplarinin {izerine basa basa iiretilmesi (magdur,
aglayan, siddet gbren, tecaviize ugrama ihtimaliyle kars1 karsiya kalan, mutfakta ev isiyle
konumlanan, giizel yemek yapmadigi i¢in siddet gorebilen..) medya patronlarinin ve icerik
tireticilerinin ¢ogunlugunun erkek oldugu gercegine bizi gotiiriirken, kadin oldugu halde
icerik iiretme asamasinda yer alabilmis kadinlarin ise erkek bakis agisiyla mesaj iirettikleri
fikrine gotiirmektedir. Nitekim Tahaoglu’nun “Medya Kiinyesi: Ka¢ Kadin Ka¢ Erkek?”
isimli ¢aligmasinda, yapilan arastirmaya gore; 2014 yilinda, 30 ulusal gazete kiinyesi
incelenmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore ¢alisanlarin yiizde 19’u kadin iken, yiizde 81’1
erkektir. Yine arastirmaya gore yazili basin yoneticilerinin yiizde 10’u kadimn iken, yiizde 90’1
erkektir (Sarisin, 2020: 21).

“1989°da ilki gerceklestirilen, sokaklarin tehlikeli oldugu fikrini vurgularken
“kadinlarin sokakta tehlikeden uzak var olma hakkini savunan” bir kolektif eylem olarak
“Mor Igne Kampanyasi”nayer verilir’ (Acuner,2016:3). Mor Igne Kampanyas: sokaklarin
kadinlar acisindan tehlikeli olabilecegi gercegini yadsimaz ancak kadinlarin sokakta
tehlikeden uzak sekilde var olabilme hakkini dile getirerek, korku ve tehlike iizerinden
kurulan kamusal ve 6zel alan ikilemini sorgulatmay1 hedeflemektedir (Ekal, 2014: 180).

Bir iilkede, sokaklarin kadinlar i¢in tehlikeli bir yer olmasi olagan degil, tuhaf
karsilanmali ve degistirilmesi i¢in neler yapilabilecegi diigiiniilmeliyken, reklamlar tarafindan
bu durumun zaten dogal ve olagan oldugu mesaj1 bir kez daha pekistirilmektedir. Bir reklamin
gorevinin bu olmadig1 ve bir seyleri degistiremeyecegi disiliniiliiyorsa eger, o zaman bir
reklamin amacinin var olan esitsizlikleri yeniden iireterek kendisine olumlu marka imaji

devsirme amaci glitmemesi gerektigi de diisiiniilebilir.

Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Gini Filmi #tirkiyedekadinolmak © A | Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Gini Filmi #trkivedekadinolmak

Tam ehrandan gk (1)

°om 83

Gorsel 3.38. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak™ Reklam Filmi, Sahne 5
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI1P6-v-4 (Erigim tarihi: 22.03.2022)



Tablo 3.37. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 5

147

— 2.Gosterilen
Siddet goren bir kadin
(basgka orneklere
_ oranla daha avantajli
1.Gosteren | sosyo-ekonomik
DiL Kadin statiiye sahip oldugu
L anlagilan
A )
Kadinin sosyal
3.Gosterge statiisii, egitimi fark
(Insan) etmezsizin siddet
MIT gorebilecegi mesajt
, < (Ataerkil ideolojiye
(ATAERKIL
iDEOLOJ) gore kadinin
gorecegi siddetin
her sart ve kosulda
Kadin olaganlastirilmasi)
\
Tablo 3.38. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 5
Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam | Yan Anlam
Insan Kadin Liiks bir evin Kadin Ataerkil ideolojiye gore
yatak odasinda kadmin sosyal statiisii,
aglayan daha egitimi fark etmezsizin
avantajl bir siddet gorebilecegi

statiide
konumlanan bir
kadin

(Ataerkil ideoloji)
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Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamda farkli sosyo-ekonomik, farkli egitim seviyesindeki kadinlara yer verilerek
siddete tacizin tiim kadinlarin ortak sorunu oldugu mesaj1 verilmeye c¢alisilmistir. Bir sahnede
muhtemelen ev hanimi oldugunu diisiindiiglimiiz yemegi begenilmedigi icin siddet gorecegi
canlandirilan kadin ile, bir diger sahnede daha modern ve liikks mimariye sahip bir evde, iist
diizey sosyo-ekonomik kosul ve daha iist diizey egitime sahip oldugu anlasilan kadin da aym
sekilde esinden siddet goriirken gosterilmektedir. Ancak yapilan arastirmalar bunun tam tersi
oldugunu sOylemektedir. Uluslararas1 Stratejik Arastirmalar Kurumu’nun raporuna gore
“Arastirmalar kadin ve erkeklerin egitim diizeyinin artik¢a, kadina yonelik siddetin oraninin
belirgin bir bi¢imde diistigii gostermektedir. Kadin ve erkekler arasindaki sosyo-ekonomik
farkliliklar, kadinlarin siddet magduru olmalarin1 da biiyiik 6l¢iide etkilemektedir” (Karal ve
Aydemir, 2012: 11). Reklam burada kadmin basina gelen siddet olaymi kadercilige
baglamakta yani herkesin basina rastgele gelen bir olgu gibi gostererek dogallastirmakta
ayrica egitim diizeyi, sosyo-ekonomik alt yap1 ile bagin1 kopararak bdylece tiim resmi veya
sivil kurum ve yapilarin {izerindeki sorumlulugu da kaldirmaktadir. Bu noktada reklamin
ataerkil ideolojiyi elestiriyormus gibi goziikkmesine ragmen hem ataerkil ideolojiyi hem de
kapitalist ideoloji besledigi, haksiz sistemin devamliligint koruyan mesajlar verdigi
okunabilmektedir. Reklamlar hem toplumda var olan sembolleri kullanir, hem de ideolojik
anlamlar ile toplumsal, ekonomik sistemin devamliligina katki saglarlar (Kula Demir, 2005:

158).
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Boyner Grup 8 Mart Dinya Kadinlar GUni Filmi #turk ekadinol

4 AT AT K

Boyner Grup 8 Mart Dinya Kadinlar Gund Filmi #tlrkivedekadinolmak

Tam ekrandan giemak ion | Esc | nguna basn

Tam ekrandan gk (f)

Gorsel: 3.39. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 6
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI1P6-v-4 (Erigim tarihi: 22.03.2022)



Tablo 3.39. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 6

DIL

MIT
(ATAERKIL
IDEOLOJT)

2.Gosterilen

Erkek bir isverenin
odasina, elinde
imzalanacak
evraklar i¢in
tedirgin sekilde

1.Gosteren | girmek {izere olan

<

Kadin kadin galisan.
[LGOSTERILEN
Ataerkil ideolojiye
3.Gosterge gore kadinin
(Insan) caligmamasi

[.GOSTEREN
Kadin

gerektigi mesaji,
(Ciinkti ¢alisan bir
kadin is yerinde
tacize ugrabilir.
Kadinin yeri

evidir. )

[II.GOSTERGE

(Insan)
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Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Filmi #tiirkiyedekadinolmak

> M ¢ 021/129
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Gorsel 3.40. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 7

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI11P6-v-4 (Erisim tarihi: 22.03.2022)

Tablo 3.40. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 7

DIL

MIT

(ATAERKIL <
IDEOLOII)

1

2.Gosterilen
Belli bir
cografyay1 temsil
eden sive ve
kiyafetiyle heniiz
evlenme ¢aginda
olmadigi

anlasilan ve

evlendirilmek
1.Gosteren | lizere olan geng
Kadin bir kadin
3.Gosterge
(Insan) Belli bir cografyada, belli bir
kiiltiirde kadinlarin ¢cocuk yasta
evlendirildigi/evlendirilebilecegi
mesaj1 (Ataerkil ideoloji)
(Kadm)
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Tablo 3.41. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 7

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Yan Anlam
Anlam
Insan Kadin Belli bir cografyayr | Kadin Kadinlarin ¢cocuk yasta
temsil eden sive ve (belli cografyada)
kiyafetiyle heniiz evlendirilebilecegi mesajt
evlenme ¢aginda (Ataerkil ideoloji)

olmadig1 anlasilan
ancak evlendirilmek
iizere olan geng bir

kadin

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Reklamdaki gosteren kadindir. Kamera biraz daha yaklastiginda gosterileni daha net
bir sekilde okuyamaya baslamaktayiz. Bu da, gen¢ kadinin kiyafet tarz1 ve sivesiyle belli bir
cografyr temsil ettigi ve ¢ocuk yasta evlendirildigi gercegidir. Rifat’in da dedigi gibi bir
konusmacinin sézleri diiz anlamken, lehgesi hangi yoreden oldugunu bize ileten bir yananlam
olarak karsimiza ¢ikar. (Rifat, 1990: 89)

Ikincil diizleme gectigimizde ise gosterilen, bir bagka gdstergenin gdstereni
olmaktadir. Bu gosteren ise bizi daha genis anlamda ideoloji ve yan anlam okumasi
yapacagimiz gosterilene gotiiriir. ikincil diizlemdeki, kiiciik yasta evlendirilen gen¢ kadimn
gostereninin, gosterileni; iilkenin belli baz1 bolgelerinde, belli kiiltiirlerinde, kadinlarin ¢ocuk
yasta evlendirilmesinin/evlendirilebileceginin normal oldugudur. Bu diizlemde gosterilen,
ataerkil ideolojinin okundugu alan1 sunmaktadir.

“Gosteren ve gosterilenin birlesimi ortak bir kiiltiir i¢inde ayni egitimi almak, ayn
sosyallesme siireclerinden ge¢menin {riiniidiir. Bu birlesim ortak bir kiiltiiriin iirtinii
oldugundan buyrultusal degildir, tam tersine zorunludur. Birey kendi buyrultusalligina goére
yeni bir birlesim yapamaz. Burada onemle alt1 ¢izilmeli gereken nokta, dilin bireysel degil
toplumsal, ortak olmasidir” (Sayin, 2014: 91). “Aym kiiltiirel yap1 icinde yetismis insanlarin
biiyilik bir ¢ogunlugu, bu kiiltiirii olusturan tiim maddi ve manevi 6gelerin ¢ogunu tanir, bilir
ve anlarlar” (Saym, 2014: 159). Bir anlamda bu reklami izleyen izleyiciler, ortak bir kiltiir

cercevesinde ortak anlamlar 6rgiisli ¢ikarmaktadirlar.
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Tiim diinyada iilkelerin genelinde, bazi istisnalar disinda 18 yasinin altindaki bireylere
evlenme izni verilmemektedir. Buna ragmen Birlesmis Milletler Cocuklara Yardim Fonunun
(UNICEF-United Nations International Children’s Emergency Fund) 2019 yilinda diinya
genelinde kadinlarin %21’inin 18 yasina gelmeden evlendigini ortaya koymustur. Her yil 12
milyon geng kizin da daha on sekiz yasina basmadan evlendigini belirten UNICEF 2030 y1li
gelene kadar 150 milyonu askin geng¢ kizin ¢ocuk yasta evlenecegini ortaya koymustur
(Giilada, 2019: 146).

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gére kiz cocuklarinin okullasma orani ile
cocuk yasta evlilikler arasinda ters bir orant1 vardir. Bu durumda toplumun kiz ¢ocuklarini
okutmalar1 ailenin bireysel tercihine birakilamayacak kadar ciddi bir konudur ve devletin kiz
cocuklariin okulda kalma siiresini uzatmak i¢in yasal tedbirler almasi, kesintisiz ve zorunlu
egitim siiresini artirmasi, parasiz yatili okullar1 ¢cogaltmasi, kadin is giicline dayali istthdam
yaratilmasi, cinsiyet esitsizligini giderecek daha pek ¢ok tedbirler almasi gerekmektedir (Balta
Peltekoglu, Akbayir, 2019: 841).

Cocuk yasta evlilik ciddi anlamda ¢ocuga yonelmis fiziksel, psikolojik, duygusal
siddet anlamina gelirken, boylesi bir konunun sosyal sorumluluk goriintlisii altinda bir
markanin, marka imajina deger katsin diye metalastirildigir goriilmektedir. Sarki esliginde
verilen, makyaj ve kiyafetiyle seyirlik nesne haline getirilip estetize edilen ¢ocuk gelinin
magduriyeti, olaganlastirilmakta, metalastirilmaktadir. Baudrillard’in (2014: 126) su sozii tam
da bu olayr dogrular niteliktedir “Reklam da haber gibi 6nem verilen seyleri yok ederek,
tepkisizligi hizlandirmaktadir”.

Foucault, “modern ¢agin “biiylik kapatilma™ dedigi seyle basladigin1 sdyler. Her cins
sosyal uyumsuz toparlanip, hastaneye, timarhaneye, 1slahevine, hapishaneye gonderilir. Ona
gore bu kurumlar sistemin siirekliligi i¢in destek gorevi goriir. Foucault’a gore asil olay ise
bizim bunlar1 farketmeyi becerememizdir, ¢linkii hapishaneler “hastane”, polis “doktor”
olarak etiketlenmistir.” (Heath ve Potter, 2012: 153) Medyanin da ayni1 gorevi ayni yontemle
yerine getirdigi diisliniilemez mi? Aslinda feminist diisiince bir bagkaldiri, isyandir, uyumsuz
olandir, ataerkiye karsi bir hak arayisidir. Sistemin i¢inde var olan, sistemi besleyen dev
sirketler ve markalar; ataerkil ideoloji ayn1 zamanda kapitalizmi besledigi i¢in ataerkil olan1
degistirmek, doniistirmek cabasinda olmamalarima ragmen kurnaz bir bigimde kilik
degistirerek sanki kadinlarin ezilmisliklerine bir son vermek istedikleri mesaj1 vererek kadin
tilketicide bir rahatlama meydana getirmektedirler. Boylelikle kadin hedef kitleyi yakalayip
hem satislarii devam ettirmekte, hem de kadin ve kadin sorunlarini kendi kurumsal ¢ikarlari

icin kullanmaktadirlar. Ayrica ataerkil, kapitalist sistem ile kadinlar arasinda bir arabulucu
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rolii Ustlenip, kadinlarin 6fkelerini yatistirma rolii de iistlenmektedirler. Ancak kadin haklar
savunucusu oldugunu iddia eden pek ¢ok reklam, kadinlar1 ve kadin sorunlarini metalagtirmak
ve onlar1 markalarin imajlarina deger katmak icin kullanmaktan ote yapici bir faaliyette
bulunmamaktadirlar. Boylece ataerkil ve kapitalist ideolojiyi besleyen medya (6rnegimizde
femvertising reklamlar), sanki kendisini tiim bunlarin karsisinda konumlanan bir
‘kahraman’gibi gostermektedir. Tipki Foucault’un 6rnegindeki oldugu gibi hapishanelerin
sanki hastane, polisin ise sanki doktor olarak etiketlenmesi gibi femvertising reklamlar da
kendisini kadin haklar1 savunucusu birer kahraman olarak gostermektedir.

Foucault’un diistindiigii gibi diistinmeye calisirsak sistemin devamliligi i¢in atar damar
olan medyanin kendisini iyi niyetli bir arabulucu, hatta yeri geldiginde kadin haklar
savunucusu gibi sundugu sonucu ¢ikarilabilir. Bir hikaye anlaticis1 olarak medya istedigi
kiliga biirliniip, istedigi maskeyi takabilmektedir. Kelimelerle ustalikla oynayan bir ideolog
olan medyanin asil amacii siradan, egitimsiz bir izleyicinin anlayabilmesi ve gardini
alabilmesi zor goziikkmektedir.

Femvertising reklamlarin gizli bir sekilde kadinlara “ataerkil yapinin olagan ve
degistirilemez oldugunu kabul edin, ancak kadin sorunlarini anlayan markalar1 sadakatinizle
odillendirin” mesaji verdigi disilintilebilir. Kadinlarin bdylesi zor sartlarda yasamasi,
yasamaya zorlanmasi, bu haksizliklara son verilmesi igin ger¢ekei faaliyetlerde
bulunulmamasi, dev sirketlerin agiz dolusu feminist sdylem iiretmesine, kadinin bu
ezilmigligini ve ¢ilesini pazarda bir emtia haline getirmesine ortam hazirliyor gibi

goziikkmektedir.

Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giini Filmi #tiirkivedekadinolmak

Tam ekrandan gikmak igin | Esc | tusuna basin

#TUORKIYEDEKADINOLMAK

ISTE OYLE BIR SEY

| 2 Pl € 1:117/1:29

Gorsel 3.41. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 8
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI1P6-v-4 (Erigim tarihi: 22.03.2022)
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Ozellikle bu sahnede heniiz evlendirilme yasinda olmadigini anladigimiz, gocuk
gelinleri temsil eden oyuncunun gelin duvag: ile kapatilmis mutsuz yiiz ifadesinin {izerine
gelen “Tiirkiye’de kadin olmak iste boyle bir sey” yazisinin diismesi ataerkil ideolojinin
cocuk yastaki evlilikleri normal kilan yapisin1 bir kez daha mesrulagtirmaktadir. Ayrica
burada yasimi tam olarak kestiremedigimiz oyuncunun gorsel anlamda c¢ocuksu yiizii
metalastirilmaktadir. Reklamin sonraki boliimiinde sarkilarin coskuyla sdylenecegi giinlere
gonderme yapilarak kadin haklar1 miicadelesine so6zde vurgu yapilarak ise marka kadin
haklar1 savunucusu olarak imaj ¢izmekte ve kadin haklar1 miicadelesinin kendisini marka
imajima deger katmak i¢in emtialagtirmaktadir.

“II. Mesrutiyet’ten itibaren kadinlar farkli konulardaki hak talepleri igin orgiitlenerek
sokaga ¢ikmiglardir. Ne var ki, uzun yillar boyunca kadinlarin kamusal alandaki direnislerinin
tarihi iizerinde durulmamistir. Bu tarihin goriinlir kilinmayisiyla, kadin haklarinin bizzat
mubhataplart tarafindan kazanilmis haklar olarak degil de “yalnizca iyi niyetli yoneticilerin
lituflar1” (Cavusoglu, 2014: 68) olarak goriilmesi yanilgist yaygin bir varsayim olarak
koklenmistir” (Acuner, 2016: 4).

Reklamin slogan1 “Tiirkiye’de kadin olmak iste bdyle bir sey.” olarak secilmistir. Yani
“bunu kabullenin, bu hayatin bir gercegi, yapabileceginiz tek sey sarki soyleyip belki bir giin
degisir diye dogru zamani beklemek, sebatkar olmak, itaatkar olmak, ¢iinkii kadin olmak
bdyle bir sey” mesaj1 veriliyor gibi gdziikkmektedir. Reklami ¢ektiren marka, kadin sorunlarina
duyarlilik maskesi altinda amacima ulagmis goziikkmektedir ki internette yayimnlanan kadin
1zleyici mesajlari, reklami olumlar yondedir. Yorum yapan kadinlarin markaya kars1 sempati
ve olumlu diislinceleri artmis, boyle bir reklam c¢ekerek kadinlarin yaninda olduklarini
gosterdikleri icin markaya tesekkiirlerini dile getirmislerdir.

Reklamin kapanis sahnesinde ise “Sarkilar1 korkuyla degil coskuyla kutlayacagimiz
giinler gelene kadar vazgegmeyecegiz. Ciinkii kadin olmak boyle bir sey” yazisi siyah bir
ekrana diiser ve hemen ardindan reklami ¢ektiren marka olan Boyner Grup yazisi ve logosu

ekrana diiser.
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Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giini © A | Boyner Grup 8 Mart Diinya Kadinlar Giini Fil

SARKILARI KORKUYLA DEGIL, COSKUYLA SOYLEYECEGIMIZ
GUNLER GELENE KADAR VAZGECMEYECEGIZ.

CONKO KADIN OLMAK BOYLE BiR SEY

Tam ekrandan cik f)

0 B0 3

Gorsel 3.42. Boyner Grup “Tiirkiye’de Kadin Olmak” Reklam Filmi, Sahne 9-10
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0sGI1P6-v-4 (Erigim tarihi: 22.03.2022)

Kadin olmak boyle bir sey climlesinin ardinda reklamin en basindan beri bir kabullenis
islenmistir ve sadece negatif durumlar ortaya konulmustur. Ancak bu duruma bir son vermek
adina ne bir 6neri, ne bir ¢caba ve bir umut verilmemistir. Son ciimle de Boyner Grup reklama
imzasin1 atar ve “coskuyla kutlayacagimiz giinlere kadar vazge¢meyecegiz” der. Marka
neyden vazgegmeyecegi belirsiz birakilmigtir. Sadece feminist isyani1 pazarlamasindan Gte bir
anlam ¢ikarilamayacak bu reklamdan ¢ikarilacak sonug, Heath ve Potter’in (2012:107) su

sozleriyle desteklenir niteliktedir:

“Bazi yazarlar tiiketimciligin uyumluluk ile esdeger oldugunu sanirlar. Ciinkii tiiketim
toplumunun gercek dogasini anlamayr beceremezler. Sonug¢ olarak onlarca yildir, piyasa giiglerini
giidillemis olan seyin, uyumluluk degil, isyan oldugunu fark edemediler. Kars1 kiiltiirel teorisyen,
isyanlarinin  sirf tiiketim toplumunun koétiiliiklerine karsit bir reaksiyon oldugunu diisiinmekten
hoslanirlar. Ama ya kars1 kiiltiirel isyan, tiiketimciligi artirmanin bir sonucu olmaktan ¢ok, fiilen katkida

bulunan bir faktorse?”

Son olarak, Elden ve Bakir (2010: 265-285) “Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah,
Korku” adli eserlerinin “Bir Reklam Cekiciligi Olarak Korku™ adli bdliimiinde; reklamlarda
kullanilan korku gekiciliginden bahsetmektedirler. Ornegin bir korku yaratilarak izleyici énce
korkutulmakta ardindan markaya olan bagimliligin artirilmasi igin izleyiciye bir ¢dziim
onerisi sunulmaktadir. Bu reklam Orneginde dis diinya yani kamusal alan kadin ig¢in
tehlikelerle dolu bir yer olarak gosterilmektedir. Ornegin kadin hedef kitleye, yolda yiiriirken
tacize ugrayabilir, evinde giizel yemek yapmadigin i¢in siddet gorebilir, minibiiste tek basina
seyahat etmek istersen tecaviize ugrayabilirsin alt mesajlar1 verilerek korku ¢ekiciligi
yaratilmaktadir. Bu korku dolu dis diinyadan kagis ise markamizi tercih ederek

magazalarimizda giivenli bir bicimde alisveris yapmanizdir mesaji verilirken diger taraftan da
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markamiz sizi anliyor ve yaninizda seklindeki mesaj ile de markanin kurumsal kimligi

giiclendirilerek kadin hedef kitlede sempati uyandirilmaktadir.

3.3.4. Meyhanedeyiz.Biz “Hadi Yiizleselim” Reklam Coziimlemesi

Tiirkiye’deki meyhanelerin listendigi bir internet sitesi olan Meyhanedeyiz.Biz’in 8
Mart 2021 tarihinde yayinlanan ii¢ dakikalik reklam filminde dizi ve sinema oyuncusu Demet
Evgar rol almaktadir.

Miistakil bir ev mimari yapisina sahip, tamamen camdan olusan liikks ve 1s1kl1 bir
restaurantin distan goriisiiyle reklam baslamaktadir. I¢ mekana gecildiginde ise biiyiik bir
yemek masas etrafinda toplanmis on-on iki kadar kadin ve erkek goriilmektedir. Ozel bir sef
garson tarafindan yapilan yemek servisi, mekanin genisligi, liksligi ve fazlasiyla
1siklandirilmis yapisi, restaurantin hitap ettigi hedef kitleyi gozler oniine serer niteliktedir.
Birbirine sarilarak giiliisen ¢iftler ve aralarinda havadan sudan konusmalar yaparak eglenen,
raki kadehlerini tokusturan insanlar gdsterilmektedir. Basrolde olan oyuncu Demet Evgar’in
bir rak1 bardagina ¢atalin sapiyla vurarak, giiriiltiilii bir bicimde sohbet etmekte ve giiligsmekte

olan kalabalig1 susturdugu goriilmektedir.

Demet Evgar herkese sesleniyor: #HadiYizleselim

P » < 000/259

Gorsel 3.43. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam Filmi, Sahne 1
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=8W3-edR8KOM (Erisimtarihi: 22.03.2022)

Sahnenin Genel Betimlemesi ve Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Bu anlatida gosterge insanlardir. Gosterilen insanlarin nasil eglenmesi gerektigi, nasil
eglenebilecegidir. Bir gosteren ve gosterilen dizgesinin gostergesi, bir bagka gosterilenin
gostereni haline gelerek bizi daha biiyiik bir ideoloji, yan anlam okumasina gotiirmektedir ki,
0 da eglenmek i¢in i¢ki masalarinin, liikks restaurantlarin tercih edilmesi gerektigini sdyleyen
tiketim ideolojisidir. Kiiltlir endiistrisi kavramin1 kullanan Horkheimer ve Adorno’ya gore

kapitalist toplumlarda tiretici gii¢ler kiiltiir iireten kiiltiir tekellerine de sahiptirler. Bu durum


https://www.youtube.com/watch?v=8W3-edR8kOM
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kiiltiirii metalastirmakta, bireyleri kitle kiiltiirii tirtinleri vasitasiyla ait olduklar1 belli statii
gruplarma gore belli tiiketim bicimlerine motive ederek statiilkoyu rasyonellestirmektedir.
Bireyler, yasamina zenginlik katacagi iddiasinda olan {iriinleri satin almaya (burada liiks
mekanda zaman gegirmek olarak degerlendirilebilir.) motive edilmektedir (San ve Hira,
2011:8).

Demet Evgar herkese sesleniyor: #HadiYiizleselim

Tom ekrandan gkmak igin | Esc | tug

| 3 Pl % 004/259 Aynntilar igin kaydinn

Gorsel 3.44. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam Filmi, Sahne 2
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=8W3-edR8kOM (Erisim tarihi: 22.03.2022)

Demet Evgar’in kalabaligi susturmak i¢in ¢atal ile raki bardagina vurdugunu goéren
masadaki bir kadin saka yoluyla ve memnuniyetsizligini dile getiren bir yiiz ifadesiyle “saz1
ald1 yine eline” demektedir. Az sonra feminist sdylemler igeren bir konusma yapacak olan
Demet Evgar’a yonelik bdyle bir climle sarf etmesi, daha bastan, kadin haklarin1 savunmak
icin bir ¢ift s6z edecek olan kadinlara, toplum tarafindan nasil 6n yargili bakildigini anlatmak
icin secilmis bir soz gibi degerlendirilebilir. Aslinda reklamin tamami Baudrillard’in
deyimiyle bir simiilasyon, bir hipergerceklik gibi diisiinebilir. Ancak burada Evgar, eglenceli,
sen sakrak atmosferi bolen bir sembol kullanarak, cam bardaga ¢atalin sapiyla vurmaktadir.
Bu, ortamdaki kisileri bir hayal ve eglence diinyasindan birka¢ dakika i¢in de olsa, ciddi
mevzulara gétiirecek olan anin baslayacagini bildiren bir uyarandir. Ayni zamanda bu, ekran
basindaki izleyicilere de, reklami c¢ektiren markanin kadin haklar1 konusunu ciddiye aldigi

imajin1 vermektedir.
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Demet Evgar herkese sesleniyor: #HadiYizleselim

Gorsel 3.45. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam Filmi, Sahne 3
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=8W3-edR8kOM (Erisim tarihi: 22.03.2022)

Aydin Sevim’in (2008: 71-72) soyledigi gibi; ana haber biiltenleri “glivenirlik”
izlenimiyle habere tarafsizlik katmaya caligirlar. “Konusan haber sunucularin yarattiklari
“gerceklik” izlenimi ile anlati bir “aura” kazanmaktadir” (Aydin Sevim, 2008: 85). Haber
biiltenlerinin kendisini bu sekilde ciddi gosteren havasi aslinda onlarin da diger tiim
televizyon programlari gibi tiiketilen bir emtia oldugu gercegini saklamaktadir (Aydin Sevim,
2008: 40-41).

Diger tiim eglenceli televizyon programlarindan farkliymis gibi goziikkmeye calisan
ana haber biiltenleri kendilerini tarafsiz, ciddi, gergek gibi sunarak; birka¢ saatligine diger
programlarin eglenceli, renkli, lakayt diinyasindan bizi ¢ekip alirlar. Evgar da tipki bir ana
haber biilteni sunucusu gibi, eglenceli atmosferi cam bardaga ¢atalla vurarak dagitmakta ve
ciddi bir konuya parmak basacaginin isaretini vererek, sanki bu reklamin diger reklamlardan
cok farkli bir amact oldugu atmosferi yaratmaktadir. Nitekim reklamin son sahnesinde
Evgar’in birka¢ saniyelik ciddi konusmasi bittikten sonra kadehler tekrar kaldirilacak,
eglenceli ve umarsiz karnaval havasina geri doniilecektir ki bu da reklami yaptiran markanin
as1l amac1 olan eglence kiiltiiriinii pazarladig1 gercegine isaret etmektedir.

Demet Evgar’in, herkesin susmasiyla birlikte “Bugiin diinya kadinlar glinii” demesinin
ardindan masadaki kalabalik coskuyla “Evet!” diyerek nese iginde yiiksek sesle onaylamakta
ve kadehlerini havaya kaldirmaktadirlar. Evgar da “Hepimiz kadehlerimizi kadinlarin serefine
kaldirtyoruz” diyerek onaylamaktadir. Evgar’in bu bos vermis, eglence dolu havayr bozarak
“Bir kadim1 sadece giyim kusami ile yargilamayanlarla birlikte kaldiralim” kadehlerimizi
climlesini kurmasinin ardindan masada bir sessizlik olur. Birkag kisi havada tuttugu kadehini,
mahcup bir yiiz ifadesiyle indirir. Ardindan “Yok elinin hamuruymus, yok dizini dévermis,
yok ulu orta kahkahaymis, bu tip cag dis1 s6zler kullanmayan hatta kullananlar1 ayiplayanlarla

birlikte kadeh kaldiralim” der ve bunun iizerine birka¢ kisi daha kadehini masaya birakir.
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Sozlerine devam eden Evgar “Sirf kadin oldugu igin ise alirken ya da terfisinde ayrimeilik
yapmamis, mesela daha az maas 6dememis yoneticilerle birlikte kadeh kaldiralim” dediginde
ise Ozellikle masada bulunan bir kadin memnuniyetsiz ve utanmis bir yiiz ifadesiyle kadehini
masaya birakir. Evgar “Aymi hayat1 paylasirken ev islerini ve ¢ocuklarim bakimini da esit
sartlarda paylasabilenlerle kadehlerimizi kaldiralim” dediginde kamera el ele tutusmakta olan
bir cifti gosterir. Ardindan kadmin erkegin elini tutmaktan vazgecerek elini usulca ¢ektigi
goriliir. Evgar sozlerine soyle devam ederek: “Hayati boyunca bir kadina el kaldirmamis ya
da sozle taciz etmemis olanlarla birlikte kadeh kaldiralim. Bu diinya kadinlar i¢in bu kadar
adaletsizken, sessiz kalmamis bu adaletsizlige bir son verebilmek i¢in yeri geldiginde sesini
yiikseltmekten korkmayanlarla birlikte kadeh kaldiralim.”dediginde ise artik kadehi havada
tek bir kisi bile kalmamustir.

Sozde, burada Evgar tiim bunlar1 yapmamus tek kisi olarak kadehini havada tutmaya
devam edip, feminist ve yasanan adaletsizliklere sesini yiikselten bireyi temsil etmektedir.
Tabi ayn1 zamanda Evgar, reklamin basrolii olarak reklami ¢ektiren markanin da yiiziidiir.
Marka boylelikle Evgar’a yiiklenen tiim ozellikleri, kendi iizerinde topladigi mesajin
izleyiciye vererek, kadin haklar1 savunucusu bir marka oldugunu vurgulamakta, kadin hedef
kitlenin sempatisini kazanmaktadir. Evgar, nasil kadin haklar1 savunucusu olunacaginin
oOrtintiilerini de izleyiciye sunmaktadir. Kadin oyuncu, sesini boyle arkadas arasinda yapilan
eglenceli yemek sohbetlerinde yiikselten her insanin, kadin haklari savunucusu olarak
nitelendirilebilecegi mesajin1 da vermektedir.

Reklamin son sahnesinde “Simdi bu kadeh biitiin kadinlarin serifine ve tiim kadehlerin
birlikte kalkacagi o giizel giinlere” dediginde ise az dnce hi¢ bir sey yasanmamis gibi herkes
giiliimseyen bir yiiz ifadesiyle kadehlerini tekrar kaldirir ve ortada tokusturur. Bir saniyelik
bir saygi durusunun ardindan dlen feminizmin naas1 kaldirilmig gibi, eglence kaldig1 yerden
devam etmektedir. Ardindan “Meyhanedeyiz. biz” yazis1 goziikmektedir.

Daha en basta secilen kelimelere baktigimizda Evgar’in “Diinya emekc¢i kadinlar
giinii” yerine “Diinya kadinlar giinii” demesi dikkati ¢ekmektedir. Ciinkii kelimeler arasinda
yapilan bu tercih, olay1 tarihsel baglamindan koparmanin ilk sinyallerini vermektedir. 8 Mart
1857°de Amerika’da New York sehrinde tekstil fabrikasinda calisan kadinlar uzun mesai
saatlerine ragmen aldiklar1 diisiik ticretleri ve insanlik dis1 kotli ¢alisma sartlarii protesto
etmek i¢in toplanmislardi. Bu grev sirasinda cikan yanginda, fabrika oOniindeki polis
barikatlar1 sebebiyle alandan kagamayan 120 kadin feci sekilde can vermisti. Haklar1 igin
miicadele eden kadinlarin cenaze torenleri on binden fazla kisinin katilimi ile gergeklesmisti.

Yasanan bu olaydan ancak elli iki sene sonra 1910 yilinda Danimarka’nin Kopenhag sehrinde
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diizenlenen 2. Sosyalist Enternasyonel toplantisinda Clara Zetkin’in bu tarihin kadinlarin
miicadelesinin bir sembolii olarak kadinlar giinii seklinde kutlanmas1 yoniindeki onerisi kabul
edilmisti (www.huksam.hacettepe.edu.tr). Giinlimiizde yapilan pek ¢ok reklamda 8 Mart’in
bir facia ile sonlanan tarihsel gercekligi unutturularak, 8 Mart Diinya Emeke¢i Kadinlar Giinii
sadece tiiketimin kutsandigi bir giine doniistiiriilmeye ¢aligiimaktadir.

Erbas’a (2018: 84) gore “... meta olarak kadin, pazarin hem 6znesi hem de nesnesi
haline getirilmeye devam edilmektedir. Ozellikle sahte zamanlar, ideal kimlikler, arzu
yaratimi, tiikettikce var olan kimlikler ve ideal imajlardan bezeli sahte bir diinyanin
yaratilmasinda reklamlar, sihirli bir degnek olarak buna katkida bulunmaktadir”.

S6zde feminist oldugunu iddia eden bir reklam filminde “Sirf kadin oldugu icin ise
alirken ya da terfisinde ayrimcilik yapmamis, mesala daha az maas 6dememis yoneticilerle
birlikte kadeh kaldiralim” sézlerinin sarfedilmesicok manidar gériinmektedir. Ciinkii, Tiirk
Ceza Kanunu 122. maddesinde (1) Dil, 1rk, milliyet, renk, cinsiyet, engellilik, siyasi diisiince,
felsefi inang, din veya mezhep farkliligindan kaynaklanan nefret nedeniyle; a) Bir kisiye
kamuya arz edilmis olan bir taginir veya taginmaz malin satilmasini, devrini veya kiraya
verilmesini, b) Bir kisinin kamuya arz edilmis belli bir hizmetten yararlanmasini, c) Bir
kisinin ige alinmasini, d) Bir kisinin olagan bir ekonomik etkinlikte bulunmasini, engelleyen
kimse, bir yildan ii¢ yila kadar hapis cezasi ile cezalandirilir” (Tirk Ceza Kanunu, 2004).
denmektedir. Yani ayrimcilik yapmak, daha az maas 6demek gibi davranislar, yoneticinin
kigisel bir tercihi ya da bir kurumun kendi bagina aldig1 bir karar olamayacak kadar ciddi bir
suctur ve kanunla giivence altina alinmistir. Reklamda, Anayasa ve kanunla giivencene altina
alinmis ve aksi davranista cezai yaptirima tabi olan bdylesi bir sugun ¢ok siradan bir durum
gibi gosterilip, sanki cezasi olmayan bireysel bir tercihmis gibi sunulmasi, masada bunu
yaptigini itiraf eden bireylerin rahatlig1 ve biraz sonra eglenceye geri donmeleri, durumu daha
da mesrulastirmakta ve bunlarin ciddi birer su¢ olduklar1 algisindan uzaklasilmaktadir. Yine
Tirkiye Cumhuriyeti Anayasa’nin 10. Maddesi’nde “Herkes, dil, irk, renk, cinsiyet, siyasi
diisiince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri sebeplerle ayirim gozetilmeksizin kanun
onlinde esittir. Kadinlar ve erkekler esit haklara sahiptir. Devlet, bu esitligin yasama
gegmesini saglamakla yiikiimliidiir” (Tirkiye Cumhuriyet Anayasasi, 1982). ifadelerine yer
verilmistir. “Anayasa ile glivence altina alinmis, Tiirk Ceza Kanununda sug¢ olarak kabul
edilmis bagka herhangi bir eylem, bu kadar kolay ve umursamazca bir reklama
ciddiyetsizlikle konu edilebilir miydi? ve “Orada bulunanlar bu suglari isledigini rahatlikla
sOyleyip biraz sonra nese igerisinde kadeh kaldirabilirler miydi? sorularmi akillara

getirmektedir. Isin icinde kadin oldugunda ise medya bu konuda c¢ok rahat davranabiliyor
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gibi goriinmektedir. Benzer bir durum da yine reklamda gegen “kadina el kaldirmak, sozle
taciz etmek” climleleri i¢in de gecerlidir. Bunlar da yine TCK’da sug¢ olarak sayilan
eylemlerdir.

Evgar, “.elinin hamuruymus, yok dizini dovermis, yok ulu orta kahkahaymis, sirf
kadin oldugu i¢in ise alirken veya terfisinde ayrimcilik..” sozleriyle sézde bu anlayisi
yermeye calisirken, kiiltiirel olarak kliselesen bu sdylemleri yeniden tiretip, siradanlastirarak
dogallastirmakta medya sayesinde binlerce kisinin seyrine sunmaktadir. Reklam bu noktada
ataerkil kiltlir aktaricis1 olarak islev gormektedir. “Reklamlarda ataerkilligi besleyen
sOylemlerle feminist sdylemler i¢ ice ge¢mekte ve feminizmi savundugunu iddia eden
markalarin kendilerini bu sekilde konumlandirmasi, yeni pazar alaninda yer almak ve kapitali
arttirmak adina iiretilmis sahte sdylemler olabilecegi diisiincesini de akillara getirmektedir
(Erbas, 2008: 84).

“Hayat1 boyunca bir kadina el kaldirmamis ya da sozle taciz etmemis..” climlesinin
altinda gizliden kadina siddetin gosterilmesi ve yeniden iiretilmesi yatmaktadir. Kadinlarin el
kaldirilabilecek ve sozle taciz edilebilecek varliklar olduklariin alt1 ¢izilerek, ancak bunun
yine de yapilmamasi gereken bir hareket oldugu mesaji ile de sézde, erkekler, duyarli olmaya
davet edilmektedir. Kadin bir kez daha burada edilgen ve pasif konuma indirgenmektedir.
Burada erkek olan 6zneye seslenilerek, nesne haline getirilen kadina vurmamasi, sozle taciz
etmemesi adina bir ¢esit nazik bir ricada bulunulmaktadir. Dahasi bu ciimleden sonra masada
oturanlardan kadehini indirenler olur. Yani bu eylemleri yaptiklarini kabul etmislerdir. Kadina
fiziken siddet gostermek, sozle taciz etmek gibi bdylesi kabul edilemez ve hukuken de sug
teskil eden, cezasi olan eylemleri yaptigini itiraf edenlerin ayn1 masada, Evgar’in cagrisi ile
birka¢ saniye kadar sonra, tekrar kadeh kaldirmasi, giiliiserek eglenmeye devam etmesi daha
da vahim bir durumu goézler oniine sermektedir. Ciinkii bu su¢ teskil eden eylemler tam bu
noktada siradanlagtirilmakta ve bunu yapan suglu erkeklerin de toplumda hicbir ceza,
dislanma, yaptirrma maruz kalmaksizin hayatlarina devam edebilmekte olduklari mesaji
verilmektedir. Boylesine ciddi bir konunun bir eglence masasinda sulandirilmasi da siddetin,

tacizin kendisinin dahi metalagstirilmasi sonucunu dogurmaktadir.
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Gorsel 3.46. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam Filmi, Sahne 4
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=8W3-edR8kOM (Erisim tarihi: 22.03.2022)

Liiks bir restaurantta, icki masasinda serefe kadeh kaldirmak gibi eglence amaclh
yapilan bir eylemle; kadin haklar1 giiniiniin kutlanabilecegi algisinin olusturulmasi, tarihsel
anlamda erkeklerle esit haklara sahip olmak, insanca var olabilmek i¢in dahi agir bedellerin
O0dendigi boylesi ciddi konularin 6nemini zedelemekte ve kadin sorunlarini, eglence
masasinda konusulabilecek basit bir soruna indirgemektedir.

Oysaki, tarihte kadin haklarin1 savunmak ugruna ilk kez 6len kadinlardan birisi olan
Olympe de Gouges 1791 senesinde “Kadinlarin ve Kadin Yurttaglarin Haklar1 Bildirgesi”ni
yaymlamistir. Kadinlar1 ve koleleri kigkirtmakla suglanan Gouges, giyotine mahkum
edilmistir. Giyotine giderken son sozleri ““ Kadinin giyotine gitme hakki varsa, kiirsiiye ¢ikma
hakk1 da olmalidir” demistir (Rullman, 1996:254°den akt. Oztiirk, 2011:47). Mme Roland
(1754-1793) ise 18. ylizyilda kadnlar arasinda esine az rastlanir bir diisiince ve davranis
Ozgiirliigli  sergilemesinin ardindan 1793 yilinda giyotine gitmeden Once bugiin de
gecerliligini koruyan su sozleri dile getirmistir: “Ey 0zglirliik! Senin adina ne cinayetler
isleniyor!” (Bendason, 35-36’dan akt. Oztiirk, 2011: 43).

Evgar’in dile getirdigi sorunlar ¢ogunlukla sosyo-ekonomik acidan daha avantajh
sayilabilecek kadinlarin sorunlari olabilecek sorunlardan segilmistir. Bahsettigi sorunlarin kat
be kat daha agirlarin1 yasayabilecek daha dezavantajli statiide olan kadinlarin ise pek cok
sorunu gormezden gelinmistir. Burada markanin hedef kitlesinin, iist Sosyo-ekonomik sinif
oldugu sonucu ¢ikarilabilir.

Evgar’in “Ayn1 hayat1 paylasirken ev islerini ve ¢ocuklarin bakimini da esit sartlarda
paylasabilenlerle kadehlerimizi kaldiralim” dedigi sahnede el ele tutugsmakta olan bir cift
gosterilir ve kadin, esinin kendisine ev isleri ve ¢ocuk bakiminda yardim etmedigini ima eder

sekilde elini, erkegin elinden ¢eker. Buradan anlasilmaktadir ki, kadinin geleneksel ev i¢i
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rolleri degismemistir ve reklamm bu sdylemi kadimin geleneksel rollerini tekrar
mesrulagtirmaktadir ¢linkii birka¢ saniye sonra eglence kaldig1 yerden devam edecek ve ev
islerini paylasmayan esle kadeh tokusturularak baris saglanacaktir. Bu noktada
elestiriliyormus gibi goziiken ataerkil ideolojinin gizliden dogallastirildigini okumak
miimkiindiir. Kagdarma’nin (2018: 2449) da dedigi gibi “Kadin ise Ozellikle medyada
cinselligi ve aile igindeki geleneksel cinsiyet rolleri ile temsil edilmektedir”.

Gergekte femvertising reklami tireten markalarin kadin haklarini iyilestirmek gibi bir
amaclar1 olmadig diisiintilmektedir ¢iinkii femvertising reklamin iiretiminde yer alan aktorler
de ozgiir degildir ve sistemin gereklerine gore hareket etmek zorundadirlar. Atarerkiyi yerden
yere vuran femvertising reklam bir giinah ¢ikarma araci gibi davransa da aslinda ataerkil
pratikleri, soylemleri, eril toplumsal cinsiyet rollerini yeniden kurmaktadir. Ozellikle
vurgulanmamis olsa unutulacak pek ¢ok davranis kalib1 ve s6z 6begi tarihin derinliklerinden
cikartilip, yeniden canlandirma ile sahneye konmakta, taze tutulmaktadir. Kadin haklar
miicadelesinin kendi anlami ve i¢ dinamigi de femvertising reklam ile zedelenmektedir.

Saktanber’in (2010: 188) dile getirdigi gibi “...medyaya 6zgii bir anlamlandirma
pratigi olan reklam olgusu, 6zellikle de televizyon reklamciligr baglaminda 6nemli dlclide
yayginlagip, medyada saglam bir alan kazaniyor ve mesajlarii yogunlukla kiiltiirel
dagarciktaki kadin ve kadin cinselligine iliskin kodlar ¢ergevesinde kurarak toplumsal bellege,
fantazilere damgasini vuruyor.”

Saktanber’in (2010: 188-189) su yorumu tam da kadinlar tizerine ¢ok s6z (ki 6zellikle

ataerkil kaliplara uygun) sdylemenin doniistiiriicii olmadigini dile getirir niteliktedir:

“Ancak kadinlar iizerine s6z s6ylemenin bunca yayginlagmasi ve bu baglamda olusan seste, sdzde ve
goriiniirliikte ¢ogalma toplumda kadinlarmn ikincil konumlarimi doniistiiriicti farkli deger ve normlarin
yerlestigine igaret etmiyor. Kald1 ki herhangi bir alandaki sdylemsel yayginlasma o alanda mevcut olan
toplumsal baskilarin kalkiyor oldugunun dogrudan bir gostergesi olamayacagi gibi, kadinlar {izerine
sOylenen sozdeki ¢ogalma da, iginde yogunlukla kadinlarin séziini, bakisini tasimadigindan benzer bir
bicimde degerlendirilmek durumunda. ikinci bir nokta da kadin iizerine sdylenen sézdeki agilmanin,
genislemenin esas itibariyle kadmin cinselliginde odaklaniyor olmasi. Daha da &nemlisi medyada
kurulan kadin kimlikleri giderek artan bir bigimde erkek egemen sdylemlerce tanimlanan bir cinsellikle

ortligiir hale gelmekte.”
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Tablo 3.42. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam FilmSahne 2 ve 3

8 2.Gosterilen
Tutum ve sozleriyle
1.Gosteren | kadin haklarina
DIL [} [Kadmn duyarli konusma
yapan (liiks tiikketim
( g yapan) kadin
Kadin oyuncunun
feminist durusu, sozleri
3.Gosterge ve feminist duyarlilig
MIT (insan) olan markay1 tercih
(TUKETIM etmesiyle kadin haklarina
IDEOLOJISI) < kars1 duyarl
olunabilecegi algisi
yaratmasi ( Ataerkil
sOylemlerin tiiketim ile
(Kadm) yikilabilecegialgisi)
\

Evgar genel anlamiyla feminist soylemlerde bulundugu iddiasiyla aslinda feminizmi,
tilketim kiiltiiriiniin i¢inde eritmektedir. Genel anlamiyla bu reklamdan liiks eglence tiiketimi
ile feminist olunabilecegi ve kadin haklarmin savunulabilecegi yan anlami ¢ikarilmaktadir.
Reklam filmini ¢ektiren internet sitesi, 6zellikle diinya emekgi kadinlar giiniinde kurumsal bir
reklam yayinlatarak kadin hedef kitlenin zihninde markasini kalici kilmaya ¢alismakta,

markasina karsi bir baglilik yaratmaya ¢abalamaktadir.



Tablo 3.43. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam Film  Sahne 2 ve 3

166

feminist soylemler
ile tiiketimi

birlestirmesi

Gosterge | Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
S6z Atasozleri Kadm oyuncunun | Geleneksel “Elinin hamuruyla
(Yarim birakilmig atasozlerini yarim | atasdzlerinin erkek isine karisma,
halleri birakmasiyla bu bitirilmemis Kizin1 dovmeyen
“Elinin sozlerin izleyici halleri dizini dover, Kadin
hamuruyla.., tarafindan ataerkil kismi uluorta
... dizini dévermis, | ideoloji 151g1nda kahkaha atmaz”
..uluorta tamamlanmasinin (Kiiltiirel, geleneksel
kahkahaymus.) beklenmesi ataerkil mit, ataerkil
ideoloji 15181nda
climlelerin
izleyicilerin zihninde
tamamlanmast )
Insan Kadin Kadin haklarina Topluluga Tiiketerek feminist,
kars1 duyarlikadini | karsi konusma | kadin haklar
temsil eden kadin | yapan kadin savunucusu
oyuncunun oyuncu olunabilecegi mesaj1

(Tiiketim miti,

ataerkinin karsisinda

olmak istiyorsan
tiikketim yapmalisin
mesaji, emtia

feminzmi)

Evgar‘in “Yok elinin hamuruymus, yok dizini dévermis, yok ulu orta kahkahaymis”

gibi yarim biraktig1 sozler, izleyicinin algisinda tamamlanmaktadir. Bu yarim birakilmis

sozleri, ortak kiiltiir ve cografyay1 paylasan insanlar kolaylikla tamamlayabilmektedirler. Oyle

ki aym kiiltiir ve dil i¢inde yogrulmamis bireyler i¢in bu yarim birakilan sdzlerin hicbir

anlami olmayacaktir.

Izleyicilerin algisinda tamamlanmas1 beklenen bu ciimleler bizi o

kiiltiirin ortak mitlerine gotiirmektedir. Gortildiigii lizere reklam ataerkil kaliplarin, rollerin,

sOylemlerin iiretimini tekrar tekrar yapmaktadir. Diiz anlam, Evgar tarafindan yarim birakilan

atasozleridir. Yan anlam ise mit ve ataerkil ideoloji okumas1 yapabildigimiz alan olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Her bir izleyici diiz anlamlari, iginde dogup biiytidiigii toplumun mit

ve ideolojisine gore zihninde yorumlamakta ve ayni ortak sonuca ulasmaktadir. Yani
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reklamlar toplumdaki bireylerin zihinlerinde zaten mevcut olan mit ve toplumsal dgretilere
gonderme yaparak bu kaliplart yeniden iiretmektedir. Kadin haklarina karsi duyarli kadin
temsil eden oyuncu Evgar, tiiketim yapilarak kadin haklarina karsi1 duyarli olunabilecegi yan
anlamin1 izleyicinin zihninde canlandirmaya c¢alismaktadir. Evgar’in bu yolla ataerkil
ideolojiyi yikabilecek olanin, tiiketim ideolojisi oldugu alt mesajin1 vermeye c¢alistig

distiniilmektedir.

Tablo 3.44. Meyhanedeyiz.Com “Hadi Yiizleselim” Reklam Film  Sahne 1 ve 2

Gosterge Gosteren Gosterilen Diiz Anlam Yan Anlam
Insanlar Kadin ve Insanlarin nasil Kadin ve Insanlarin
Erkekler tilketmesi ve erkeklerinin tiiketerek ve
eglenmesi eglenmesi ve eglenerek de
gerektigi tilkketim yapmas1 | belli markalarin

secimi ile kadin
haklarma duyarl
bireyler
olabilecekleri
mesaj1 (Ataerkil
ideolojiyi
doniistiirebilecek
olan ideoloji,
tiiketim ideolojisi
olarak

sunulmaktadir. )

Genel olarak baktigimizda bir masa etrafinda toplanmis insanlar gostergedir.
Gosterenler kadinlar ve erkeklerdir. Gosterilen insanlarin nasil eglenmesi ve tiiketmesi
gerektigidir. Diiz anlama baktigimizda bir masa etrafindan eglenen, tiikketen insanlar
gormekteyiz. Reklamin bize vermeye ¢alistigt yan anlam ise insanlar tiilketim yaparlarken
eger sosyal konulara, kadin haklarina duyarli markalar1 tercih ederlerse kadin haklarina
duyarl bireyler olabilecekleri alt mesajidir. Kapitalizmle bir anlamda birlikte isleyen ataerkil
ideoloji, kapitalist {retim-tiiketim tarzindan tamamen bagimsiz gibi gosterilmektedir.
Ataerkil kaliplar1 yikabilecek olan seyin tiiketim ideolojisi oldugu fikri agilanarak, toplumsal
cinsiyet kaliplarin1 doniistiirebilecek olanin tiiketim yapmak oldugu mesaj1 verilmektedir.

“Bu diinya kadinlar i¢in bu kadar adaletsizken, sessiz kalmamis bu adaletsizlige bir

son verebilmek icin yeri geldiginde sesini yiikseltmekten korkmayanlarla birlikte kadeh
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kaldiralim” diyen Evgar burada kadin haklar i¢in sézde feminist dik durusun nasil olmasi
gerektigini gostermektedir. Liiks bir restaurantin tercihini yapmak icin meyhanedeyiz.biz
portalin1 ziyaret etmek, tiiketim yapmak, daha da ileri gidilmek istenirse; tiiketim yaparken de
bir eglence ortaminda kadin haklar1 adina bir iki s6z sdyleyip kadeh kaldirmak yeterli gibi
gosterilmektedir.

Odabasi’nin (1999: 8) da soyledigi gibi “Bireyler, sadece pratik yararlari, igslevlerinden
dolayr degil, ayn1 zamanda kim olduklarmi gosterme, duygularimi ortaya koyma ve
cevreleriyle iletisim amaglarindan dolay: da tiriin satin alip kullanirlar”. Bu noktada bu reklam
bir yasam bi¢imi satmasinin yani sira sosyal meselelere, kadin haklarina nasil duyarli birer
bireyler olunabileceginin de oriintiilerini sunmaktadir. Bu noktada marka (meyhanedeyiz.biz),
reklam1 sayesinde, kendisini kadin meselelerine hassasiyet gosteren bir kimlik ortaya koymak

isteyen hedef kitle tarafindan, ziyaret edilmeyi ve dnerilmeyi garantilemeye ¢aligmaktadir .
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SONUC

Barthes’a gore gostergebilimsel bir inceleme dilin diiz anlamlarinin 6tesine
gecmelidir. Yani gostergebilimcinin yapmasi gereken yan anlam ¢oziimleyicisi olarak, birinci
dizgedeki gostergeleri, ikinci dizgedeki gosterenleriyle dogallastiran, diger bir deyisle Orten
diinyanin karsisinda objektif bir ¢éziimleme yapmaya caligmak olmalidir. Ancak yine
Barthes’a gore; tam bu noktada gostergebilimcinin nesnelligi de tehlikeye diigebilir, ¢iinkii
gostergebilimcinin kendisi de dogrudan iistdilleri yenileyen ve tekrar iireten bir tarihin iginde
yogrulmustur (Barthes, 1979: 92). Althusser’in sOylemiyle de ideolojiden kagmak
olanaksizdir ¢linkii o hayatin i¢inde ve her pratikle biitiinlesmis vaziyettedir (Kazanci, 2006:
6). Ozellikle bu c¢alismada, diger calismalardan farkli olarak ideoloji ve yan anlam
okumasindan faydalanilarak gdstergebilimcinin i¢inde var oldugu egemen tarihin {istline

cikarak okuma yapmasi gerektigi dngoriisii yerine getirilmeye ¢alisiimistir.

Bu arastirmada, kendisini ataerkil ideolojinin karsisinda ve onu doniistiirme iddiasiyla
konumlayan kadin odakli femvertising reklamlarin, toplumsal cinsiyet rollerini degistirdikleri
iddialar1 karsisinda, basmakalip toplumsal cinsiyet rollerini yeniden iiretip iiretmedikleri,
kadin haklar1 miicadelesinin (feminist miicadelenin) bizzat kendisini metalastirip
metalagtirmadiklari, ataerkil ideolojinin yikilabilmesi i¢in yerine tiiketim ideolojisini (emtia
feminizmini) koymaya calisip ¢alismadiklar1 gostergebilimsel yontem kullanilarak okunmaya

ve agiga cikarilmaya calisilmistir.

Calismada, amagh 6rnekleme yontemi kullanilarak 6zellikle farkli diretim ve hizmet
sektorlerinde faaliyet gOsteren markalarin femvertising reklamlar1 incelenmistir. Boylece
toplumsal cinsiyet kaliplarinin yeniden iiretimi, kadin haklar1 miicadelesinin emtialagtiriimasi
noktasinda; sektor, iiriin, hizmet degisse bile bu egilimin pek de degismedigi sonucuna da
varilmigtir. Arastirma icin spor ayakkabi ve giyim markasi olarak Nike, tiiy dokiicii krem
markas1 olarak Veet, magazalar zinciri olarak Boyner Grup, sosyal bir medya platformu
markasi olarak Meyhanedeyiz.com farkli sektorlerdeki farkli iiriin ve hizmetleri temsil etmesi

agisindan tercih edilmistir.

Femvertising reklam akimi, kadinlarin reklamlardaki rollerini olumlu ydnde
degistirme iddiasinda oldugu i¢in pek cok akademisyen, endiistri ¢alisani, feministler
tarafindan da olumlu yonde algilanmistir (Ozdemir, 2021: 188). Ornegin Onayli Sengiil
(2018: 62) “Kadin Odakli Reklamlarda Kadinlik Sunumu” adli ¢caligmasinda yaptig1 reklam
analizinde “kadin ve erkeklere iliskin toplumsal cinsiyet rollerinin degismeye basladigi,

kadinlarin artik kalip yargilar1 sorgulamadan kabul etmedigi, kadinin kendisine dayatilan ideal
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giizellik anlayisini reddettigi sonucunu ¢ikarmistir. Cihangiroglu da (2018: 96) yine benzer
sekilde bu akimi; “Femvertising reklamlarinda kadinlarin toplumsal yasam igerisinde,
basarilari, sahip oldugu yetenekleri ve duruslariyla yer aldiklar1 goériilmektedir. Reklamcilik
tarihi icerisinde alisilagelmis sekilde bdyle bir kadin temsili s6z konusu degildir. (2018: 96).
seklinde yorumlamistir. Lamia Baki (2019: 116) ise femvertising kavraminin tiim diinyada bir
devrim yarattigin1 belirterek “Femvertising, bugiine kadar kadina yiliklenmis olan kaliplarin
hepsini yikmistir..” seklinde ifadeler kullanmistir. Bu ¢alismalarda, femvertising reklamlarda
verilen mesajlarin arka planinda yatan ideoloji ve yan anlamlarin okumasinin tam anlamiyla

yapilmadig: dikkati ¢ekmektedir.

Althusser’in de dedigi gibi egemen ideoloji olan kapitalist ideoloji (hatta ataerkil
ideolojinin de kendisi) bireyi 6zne olarak cagirarak-burada kadin1 6zne olarak kurarak- ona
satin alma eylemini yaptirtmaktadir. Kadinlarin tek bagina birey olarak hissetmesi saglanarak,
gercek feminist miicadele icin gerekli olan birlikte hareket etme ruhu da 6ldiiriilmektedir.
Boylece, ideoloji, toplumu ayri ayri bireyler olarak kurarak, mevcut egemen sistemin

sorgulanmasinin ve ona karsi eyleme gecilmesinin dniine gegmektedir.

Calismada, feminist harekete destek veriyormus gibi imaj ¢izen markalarin reklam
filmlerinin Barthes’in gostergebilimsel yontemi, Althusser’in ideolojisi, Heath ve Potter’in
Sistem Igine Cekme Teorisi, Baudrillard’m Similasyon ve Simiilakr, Goldman, Heath,

Sharon’un ‘emnita feminizmi’ kavramlari, 1s1g¢1nda analiz edilerek su sonuclara varilmistir:

Femvertising reklamlar toplumsal cinsiyet rollerinde bir degisim ve doniisiim
saglamay1 hedefliyormus gibi bir izlenim ¢izseler bile asil hedeflerinin kendi markalarina olan
sempatiyi artirmak oldugu disliniilmektedir. Femvertising reklamlar toplumsal cinsiyet
kaliplarin1 ve rollerini tekrar gostererek cinsiyetgi sdylemleri, basmakalip toplumsal cinsiyet
rollerini yeniden iiretmektedirler. Son doénemde kadinlarin calisma hayatina daha fazla
katilmalar1 sonucu alim gii¢leri artmistir. Bu sebeple kadin tiiketicilerin satin almada karar
rolleri artmistir. Bu durumu kendi lehine ¢evirmek isteyen markalarin daha fazla popiiler
sOylemler iizerinden feminist hareketi destekleyen mesajlar verdikleri sonucuna ulagilmistir.
Bazi reklamlarda kadinin pasif, basarisiz konumundan aktif, basarili konuma getirilmesi igin,
kadina erkege 6zgii 6zellikler yiiklenerek erkeksi kadin modeli olusturuldugu gézlemlenen
diger unsurlardan biridir. Femvertising reklamlar daha fazla tiiketerek, belli markalar1 satin
alarak cinsiyet esitligi saglanabilecegi, toplumsal cinsiyet rollerinin degisecegi hayali

durumunu yaratmaktadirlar. Arastirmada incelenen femvertising reklamlar iizerinden, bu
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reklamlarin kullandig1 popiilerlesen feminist sdylemlerin, kadin haklar1 kazanimlarini ve
miicadelesini sistemde pazarlanan bir meta haline getirdigi sonucuna varilmaigtir.

Ayrica ¢alismadan c¢ikarilacak bir diger sonug ise femvertising reklamlarda aykiri
olanin sinirlarinin ¢izilmesiyle, egemen olan ideolojinin de ne oldugunun sinirlar1 da tekrar
belirtilmis olmaktadir. Femvertising reklamlarda ¢izilen basarili kadin profili, diger kadinlik
hallerini Gtekilestirmekte, disarida birakmaktadir. Diger taraftan femvertising reklamlar,
kadina siiper kadin imaj1 ¢izerek ayni anda bir kadinin hem iyi bir ev hanimi, hem iyi bir
anne, hem de basarili bir is kadin1 veya sporcu olabilecegini vurgularken, yarattig1 abartilmis
ideal modeller ile kadinlarin tizerindeki maddi manevi her tiirlii yiikten sikayet etmemeleri
gerektiginin alt metnini de vermektedir.

Althusser’in (2002: 51) deyisiyle “ideoloji, bireylerin ger¢cek varolus kosullariyla
kurduklar1 hayali iligkinin temsilidir”. Onun bu tanimlamas1 Baudrillard’in hipergerceklik ve
simiilasyon kavramlar ile de bezerlik gostermektedir. Femvertising reklamlarin kadinlara
gercek istii, hayali bir evren sundugu analizlerde ¢ikarilan sonuglardan biridir. Bdylece
kadinlar kendi gercek var olus kosullarindan uzaklastiklarinin farkina dahi varmazlar, bunu

saglayan elbette reklam araciligiyla iletilen mitler, yan anlamlar ve ideolojidir.

Karsit olanin dozunda kullanimi ile mevcut ataerkil ve kapitalist diizen sarsilmayacak
veya doniismeyecektir. Aksine kendisini marjinal hissetmek isteyen hedef kitleye daha ¢ok
satls yapmaya yaracaktir. Ayrica marjinal, aykirt olanin sunumu ile egemen olanin sinirlar -
yani bu caligmada ataerkil olanin sinirlari- bir kez daha cizilerek yeniden iiretilmekte,
saglamlastirilmaktadir. Aslinda diger bir agidan da ataerki, kendine muhalif olarak ortaya
¢ikan feminizmi bir “simiilasyon” (Baudrillard, 2014) {izerinden yeniden {lireterek, asil olarak
kendisini, yani ataerkiyi giiglendirmis de olmaktadir. Ciinkii asil aktor ataerkidir, muhalifi ise

feminizmdir.

Reklamlar, belli bir markaya bagl olarak, tiiketicilere kadin haklarin1 savunan birer
kadina doniisecekleri “hipergercekligini” (Baudrillard, 2014) yaratmaktadir. Boylece kadin
tiikketicilerde, risk veya kazanim olmaksizin, kadin haklar1 konusundaki bir miicadelenin bas
aktorii oldugu sanrisi yaratilmaktadir. Ornegin internette yayinlanan Nike reklam filminin
altinda bir¢ok kadin okur, “harika, izlerken 6zglivenim tavan yapti, bu markay1 seviyoruz,
boyle daha cok reklam gormek istiyoruz” seklinde yorumda bulunmuglardir. Feminist
reklamlarin sundugu ve kendisinin bastan tanimladigi feminist diinya, kadinlar1 diissellik
kurmacasiyla icine c¢ekmekte, gercegi yeniden Tretip, tanimlamakta, nasil feminist

olunacagini 6gretmekte ve buna ikna etmektedir.
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Ataerkil sistem (iktidar olan), elestirisine (bizim 6rnegimizde feminizme) kendisi can
vermektedir tabi bunu yaparken siirlari kendisi belirledigi gibi bu elestirinin dozu zararsizdir
hatta muhaliflerin bir anlamda gazin1 alir, onlar1 ger¢ek eyleme gitmekten alikoyar. Ayni
zamanda bir seyin elestirisinin yok olmasi, kendisinin de 6liimiine sebep olabilir. Bu fikre
destek olarak Baudrillard (2014: 41) soyle der “Gergegin irettigi tarihi tehditlere karsi,
iktidar her zaman bir caydirma ve simiilasyon oyununa bagvurmustur. Bu isi kesintisiz bir
sekilde tirettigi gercege esdeger gostergeler araciligiyla (tabii bu arada biitiin karsitliklar1 da
darmadagin ederek) yapmistir. Hem gercek, hem de bunalim tlreterek yapay toplumsal,
ekonomik, politik miicadele bigimleri sunar. Cagimiza 6zgii temel bir hastalik varsa: Gergegin

tiretimi ve yeniden iiretimi denilen seydir.”

Gergekten de, Baudrillard’in dedigi gibi ataerkinin (yani iktidar olanin) kendisi yapay
politik bir miicadele alani tanimliyor ve bunu kadinin bir kurtulus miicadelesi gibi sunuyor
gibi goziikkmektedir. Tiiketerek muhaliflik (emtia feminizmi), hem ataerkiye, hem de onu
besleyen kapitale hizmet ederken, femvertising reklamlar kendini bir miicadele bigimi gibi
sunarak zararsiz muhalif tliketici ordusu toplamaktadir. Bir taraftan da ataerkinin (iktidarin),
kendi eliyle yarattigi bu yeni tiketim feminizmi, femvertising reklamlarda ataerki olan
sembolleri s6ziim ona yerden yere vurarak ataerkiyi cezalandirmaktadir (Baudrillard, 2014).
Bu da kadin tiiketicide hem psikolojik bir rahatlama saglamakta, hem de egemen olan
ataerkinin yeniden iretimi ve kabulii ile var olan asil gercek egemenligin tanimini ve
kabuliinii yapmaktadir. Ciinkii var olmayan (egemen olmayan) bir seyin elestirisi de

yapilamaz. Bu kisir dongliniin birbirini besledigi diisiiniilebilir.

Gergek bir kadin haklar1 miicadelesi hareketi, sistemin kendisine karsi bir tehdit olma
potansiyeli tasirken, femvertising reklamlarin {irettigi sirket feminizmi bir “simiilakr”
(Baudrillard, 2014) olarak bizzat sistemce {iretilen ve sistemin g¢ikarina hizmet eden (gerek
ataerkil sembolleri tekrar iiretmek, gerekse emtia satisiyla sistemi beslemek) sekilde karsimiza
cikar. Baudrillard’in bakis acisiyla femvertising reklami okumaya c¢alisirsak, femvertising
reklam, bize ataerkinin kendisinin de bir simiilakr oldugunu sdyler ¢linkii ataerkinin disardaki
gercek diinyada her yerde ve her seyde oldugu gergegini gizlemektedir. Bu séylem
Althusser’ini ideoloji kavramiyla benzerlik gdstermektedir ¢iinkii Althusser de ideolojinin her

alanda, her pratik i¢inde sakli oldugunu sdylemektedir.

Femvertising reklamlari izleyince izleyiciler ataerkiyi yenmis, ona galip gelmis gibi
bir algiya kapilirlar. Baudrillard da (2014: 36-37) soyle der “ Kendi 6liimiinii sahneye koyan

(oynayan) bir iktidar az da olsa bir yasama (var olma) ve yasal bir kurum olabilme hakkina
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sahip olabilecegini diistinmektedir.” Baudrillard’in bu diisiinceleri 1s18inda femvertising
reklamlar1 yorumlamaya calisirsak; femvertising reklamlar, ataerkinin oliimiinii sahneye
koymaktadir. Ug dakikalik reklam spotu i¢inde 6ldiiriilen, cezalandiriliyormus gibi gdziiken
ataerki aslinda yeniden canlandirilmakla ve mesrulastirilmaktadir. Ataerkinin varligi, onunla
miicadele goriintiisii verilerek yeniden iiretilmektedir. Gergek kadin haklar1 miicadelesi ise de

femvertising reklam ile zaten 6ldiiriilmiis yani metalastirilmastir.

Sistemin kendisine hizmet eden bir sey sistemin kendisini doniistiirebilir mi, ya da
doniistiirmek ister mi? Femvertising reklam sézde elestirel argiimanlar1 kullanarak, sistemin
devamliligi i¢in, sisteme hizmet eder, zaten egemen sistem tarafindan iretilmistir.
Femvertising reklam muhalif bir maske ardina gizlenerek ataerkil ve kapital sistemi

giiclendiren bir “simiilasyon” gibidir denebilir.

Arruzza, Bhattacharya ve Fraser (2019: 23), liberal feminizmi, ¢6ziimiin degil bizzat
sorunun bir parcasi olarak tanimlarlar. Tipki femvertising reklamlarda oldugu gibi imtiyazli,
basarili, iyi ekonomik kosullardan gelmis ve iyi bir egitim alt yapisina sahip birka¢ kadin
goze sokularak, toplumun yarisini olusturan kadinlarin sosyal, ekonomik, kiiltiirel alt yapilari
gormezden gelinmek suretiyle esitlik, bireysel ¢aba, kisisel basari sdylemlerinin ardina
saklanan liberal feminizmin yarattigi sozde feminist reklamlar, bir de iistiine basarili
olamayan kadinlar1 yeterince istemedikleri, yeterince bireysel caba gostermedikleri icin
basarisiz olduklarina ikna etmektedir. Ama basarisiz olarak adlettikleri kadinlar i¢in de bu
markalarin bir ¢oziimii vardir. Bu markalar kadinlara asil olarak hangi kosullar icinden
gelerek basarisiz olduklarini (sosyal, ekonomik, egitim, kiiltiirel sebepler) unutturarak, onlar1
bireysel arzu ve caba eksikliginden basarisiz olduklar1 yalanina inandirdiktan sonra, bu
kaderlerini tersine g¢evirmeleri i¢in kendi markalarin1 alip kullanmalarii tavsiye
etmektedirler. Arruzza, Bhattacharya ve Fraser (2019: 24-25)’a gore feminizm, bireycilige

indirgenerek tek basina bir hareket gibi gosterilmektedir.

Alternatif ve kars1 kiiltiirel isyan da sistemin kendi eliyle yaratip, sinirlarini ve
yikiciligmi (s6zde) da kendisinin kontrol ettigi bir “simiilasyon” gibi ele almabilir.
Femvertising reklamlarda isyanci ruhu yansitan kadin oyuncularin duruslar abartilmig bir
feminist “hiperger¢eklik” evreni sunarak bizi iiriin almaya tesvik ederken, markaya olan
sadakatimizi artirmakta, kadin haklar1 miicadelesinin yaninda hissettirdigi icin sistemi
degistirmenin, liriinii kullanarak miimkiin olacag algis1 da yaratmaktadir. Heath ve Potter’in
sOyledigi gibi sistem kendi karsitini, alternatifini kendi eliyle yaratip “sistem igine

cekme”ktedir. Althusser’in ideoloji kavrami {izerinden baktigimizda ise 6zne olarak ¢agirilan
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kadin hedef kitlenin iiriin satin almas1 ve isyan etmemesi (bdyle bir seye gerek yok ciinkii

tirtinii kullanmak, zaten isyanin yerine ge¢cmektedir) gerektigi mesajin1 aldigini gorebiliriz.

Ugur Tannover’in (2007) deyimiyle; medya igerikleri incelendiginde, bazen
kadinlarin gergekten erkeklerle esit statlide ¢izildigini gorebiliriz, ancak buradaki agik sdylem,
ortiilii sOylemi anlamimizi zorlastirir. Kadinin bir bagar1 dykiisii i¢cindeki sunumu Barre’nin
deyimiyle bir “kaleydoskop” etkisi yaratir, yani tek veya ¢ok az sayida olmasina ragmen bir
ornek medya metinlerinde siklikla verildiginde, bu mesaj izleyicilerin goziinde, yaniltic1 bir
iyilesme izlenimi olusturacaktir. Benzer sekilde femvertising reklamlar1 tekrar tekrar
izledik¢e, kadin haklarinda bir iyilesme oldugu yanilgisina kapilmamiz tabiidir. Ayrica
erkekle rekabet etmek isteyen ve ona esit olmak isteyen kadinlarin mutlaka erkeklerden “daha
iyi, daha basarili” olmak zorunda olmalar1 gerektigi imaji ¢izilmektedir. (160-161).

Bu c¢aligmanin amaci kaleydoskop etkisi altindaki bakis agimizi degistirerek,
Barthes’in yan anlam, mit kavramlari, Althusser’in ideolojisi ve ideolojik aygit olarak aile
kavraminin 1s181nda, Heath ve Potter’in “sistem icine ¢ekme” teorisi, Baudrillard’in
hipergerceklik, simiilasyon kavramlari baglaminda toplumsal cinsiyet rollerinin o6zellikle
femvertising reklamlarda yeniden {iretilmesi, feminist miicadelenin metalastirilamasinin
okumasini yapmak olmustur.

Medya araglarindan yayilan mesajlar, icinde bulundugu toplum ataeril bir yapida ise,
toplumsal cinsiyet rollerinin de aktarimini bu yapiya gore ataerkil sekilde siirdiirmeye devam
etmektedir. Cilinkii medya i¢inde var oldugu toplumsal, kiiltiirel yapinin sinirlar1 digina
citkmamaya calisarak, genel toplumun da olumsuz tepkisini almaktan kagmacaktir (Giidekli,

2016: 64).

Kapitalizmin tiiketim ideolojisi, 6zgiirlesen kadin klisesi {izerinden, kadinlar1 hedef
alan ticari sdylem ile protest politik feminist sdylemi yan yana getirerek, kadinlarin hem
bedenlerini, hem de onlarin miicadele ile elde ettikleri kazanimlarini, yani kadin haklar
miicadelesinin bizzat kendisini de metalastirarak, kar oranini artirmayr hedeflemektedir
(Arasli, 2021: 107). Foucault’a (2011: 75) gore iktidar, 6zneler iizerinde onlar 6zgiir olduklar
siirece isleyebilir. Ciinkii salt tek yonlii tahakkiimde iktidardan s6z edilemez. Foucault’un
bakis acisiyla anlamaya ¢alisirsak iktidar olan ataerkil ideoloji feminist yani karsit enjeksiyon
ile 6zgiirliik ve baskaldir1 algis1 yaratarak mevcut ataerkiye olan tahammiilii artirmakta ve
onun devamliligin1 saglamaktadir. Ataerkil ve feminist olan ¢atisma halinde gibi gosterilse de
ataerkil iktidarin siirmesi i¢in az miktarda bagkaldir1 ve 6zgiirliik enjeksiyonu bir 6n kosul

gibidir.
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Heath ve Potter’in agikladig “sistem icine ¢gekme” teorisine bir 6rnek verecek olursak;
Birlesik Krallik’in Bristol sehrindeki bir sirket, The Cigar Factory binasindan ofis ve
apartman dairesi kiralamak adina binanin disina astigi dev bez afiste Kiiba Devrimi’nin
liderlerinden biri olan Che Guevara’nin Kiibali fotograf¢1 Alberto Diaz “Korda” Gutierrez
tarafindan ¢ekilen o linlii pozunu sadece kullanmak ile kalmamis, Che’nin gozlerine bir giines
gozIligl ve dudaklarina da bir puro yerlestirerek “Yasamak ve ¢aligsmak i¢in devrimei bir yer”
sloganini ironik bir bigimde reklam malzemesi yapmaktan da ¢ekinmemistir. (Ozogul, 2017).

Heath ve Potter’in (2012) sistem i¢ine ¢ekme teorisi baglaminda sirket feminizmini,
femvertising reklam iizerinden okuyacak olursak; reklamda yaratilan sanal isyan, eglence ve
tiketim yoluyla sistemin doniistiiriilebilecegi algisin1 yaratmaya c¢aligmaktadir. Yazarlar
kitaplarinda bunu soyle dile getirirler: karsi kiiltiir isyanlari, isyan olmaktan ziyade
kapitalizmi beslemektedir, yaratilan hedonizm tam tersi sosyal hareketleri organize etmeyi

daha da zorlastirir (Heath ve Potter, 2012: 20).

Femvertising reklamlarda kadinlarin erkekle esit statii ve haklar elde edebilmesinin
yolunu tiiketim yapmasina, belli markalar1 kullanmasina indirgenmektedir. Ataerkinin
elestirisini yapan gercek feminist hareket, sistem tarafindan eritilmektedir. Kadmin
Ozgurligilini, haklarin1 arayabilecegi sinirlar; belli markalar1 satin alip kullanarak alacag: haz
ile simirlandirilmastir.

Foucault’'un deyimiyle “Fransiz Devrimi, 6zgiirliigii ¢cok seven Rousseau’dan bir
toplumsal baski modeli hazirlamak i¢in yararlandi. Marx (bunu) gorseydi, Stalinizm ve
Leninizdem iirkerdi” (2011:99) Ozellikle tarihsel siiregte on binlerce kadmin canlari pahasina
ortaya koydugu miicadele diisiiniildiigiinde benzer sekilde ataerkillige ve kapitalist sistemin
sOmiirii diizenine bagkaldir1 olarak cikan feminist miicadelenin tarihsel aktorleri, bugiin
modern ¢agda reklamlarda feminizmin argiimanlarinin metalastirildigini ve sistemin
devamlilig1 ve daha ¢ok kar arzusu i¢in kullanildigin1 gorselerdi, tirkebilirlerdi.

Sonug olarak; su ana kadar yapilan ¢aligmalara katki saglamak amaciyla, femvertising
reklamlar tersinden okuma gayreti gosteren bu calisma, femvertising reklamlardaki, kadina
yiiklenen geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin degistiriliyormus gibi gosterilirken dahi
yeniden pekistirildigini ve mesrulastirildigini ortaya koymaya calismistir. Markalarin bugiin
tiiketicilerin etrafin1 saran tiiketim ideolojisi ile cinsiyet esitligi soylemi gelistirerek sanki
tiiketim ile hiyerarsinin, ayrimciliin, ataerkinin diizelecegine inandirma (Arasli, 2021: 107)
ve emre tersinden itaat ettirme gayretleri acgiga ¢ikarilmaya calisilmistir. Bundan sonraki
caligmalarda feminist miicadelenin baska hangi mecralarda ve hangi yoOntemlerle

emtialastirildig1 ve hangi amaglar dogrultusunda kullanilarak sistem icine ¢ekildiginin ayrica
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feminist miicadeleye benzer sekilde, sisteme baskaldiri, elestiri olarak ¢ikan bir baska
toplumsal hareketin, durusun, olgunun veya sdylemin reklamlarda veya diger medya
iceriklerinde nasil yer aldiginin gostergebilimsel veya sOylem analizinin yapilarak nasil
egemen sistemin devamliligina hizmet ettiginin ortaya konulmasi admna c¢alisilmasinin

literatiire katk1 sunmasi1 agisindan degerli olacagi diisiiniilmektedir.
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