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GELMESIi UZERINE
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Ozet: Giiniimiiz toplumu, sadece ihtiyag duydugu iiriinleri degil, ayn1 zamanda ihtiyag
duymadig tiriinleri de satin alan insanlarin olusturdugu bir tiiketim toplumu konumundadir.
Feminizm, dogas1 geregi tiiketim toplumuna karsi olmasina ragmen, reklamlar araciligiyla
kiiresel diizenin bir pazarlama ve tiiketim unsuru haline getirilmistir. Yeni diinya diizeni de
feminizm tizerinden tiiketimi dayatmaktadir. Bu anlamda, bu ¢aligmanin amaci, feminizmin
reklamlarda pazarlanabilirligini tartismak olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, Tiiketim Toplumu, Yeni Diinya Diizeni.

ON THE MARKETABLE OF FEMINISM IN ADVERTISEMENTS
Tugce CELEP

Abstract: Today's society is in a position of consumer society formed by people who buy
not only the products they need, but also the products they do not need. Although feminism
is against the consumer society due to its nature, it has been turned into a marketing and
consumption element of the global order through advertisements. The new world order also
imposes consumption through feminism. In this sense, the purpose of this study will be to
discuss the marketable of feminism in advertisements.
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Gi’miimiiz toplumu sadece ihtiyaci olan tiriinleri degil, ihtiyac1 olma-
yan triinleri de satin alan insanlarin olusturdugu tiiketim toplumu
konumundadir. Feminizm yapis1 geregi tiiketim toplumuna kars: olmasina
ragmen giiniimiizde reklamlar araciligiyla bir pazarlama ve kiiresel diizenin
tiiketim unsuru haline getirilmistir. Yeni diinya diizeni, tiiketimi, feminizm
tizerinden de empoze etmektedir. Feminizmin reklamlarda kullanilmasiyla
ilgili “feminism” ve “advertising” kelimelerinin birlesiminden olusan “fem-
vertising” kavrami ortaya ¢ikmustir, kadinlara ve kizlara gii¢ vermek i¢gin ka-
dinlara 0zgii yetenegi, mesajlar1 ve imgelemi kullanan reklamlar anlaminda
kullanilmaktadir. Glintimiizde femvertising ad1 altinda feminizm metalasti-
rilmaktadir, markalarin tirtinleri reklamlarda feminist ideoloji ile biitiinles-
tirilerek sunulmaktadir. Reklamlarda amaclanan feminizmi savunmak gibi
goriinse de cinsiyet temelli farkliliklar mutlaklastirilmakta bu yiizden de de-
gisim mumkiin olmamaktadir. Bash basina kapitalizm trtinii olan dev mar-
kalarin feminizmle biitiinlesmis goriinerek triinlerini pazarlamasi ilgi geki-
cidir. Reklamlarda aktivist strateji izleyen bu dev markalarin gercekte kadin
haklari, kadin erkek esitligi, kadinlarin saatlerce ¢alismasi ve somiiriilmesi
konularinda ne yaptiklar1 merak konusudur.

Konumuzla ilgili belli degerlendirmelerde bulunmak icin 6nce “Halkla
Migkilerin Babas1” olarak tanitilan Edward Bernays ve tiiketim toplumunun
dogusu tlizerinde duracagiz. Edward Bernays (1891-1995), modern propagan-
danmin Onciisti olarak anilan, kitle psikolojisi ve tkna yontemlerini kurumlar ve
siyasal organizasyonlarin ihtiyaglarimi karsilamak igin kullanmis halkla iligkiler
uzmandir.! Bernays, Freud un insan hakkindaki fikirlerini alip, kitlelerin mani-
pilasyonu (hileli yonlendirme) igin kullanan ilk kisiydi. Seri tiretim mallarin
insanlarin bilingdisi arzularyla iliskilendirerek, ihtiyaglar: olmayan seyleri is-

1

Ece Baban, Ikna Amach Kitle Iletisim Kuramlari ve Edward Bernays’in Halkla Higki.ler
Uygulamalari, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Ile-
tisim Bilimleri Anabilim Dali Halkla Iligkiler Bilim Dals, Istanbul, 2005.
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temeleri igin insanlar: nasil ikna edeceklerini Amerikan sirketlerine ilk g0steren
kisiydi. Buradan yola ¢cikarak kitleleri kontrol etmenin yollarina dair yeni bir si-
yasi fikir olusacakti. Insanlar, iclerindeki bencil arzular tatmin edildiginde mutlu
olurken, ayni1 zamanda uslu ¢ocuklar haline geliyorlardi. Bugiin biitiin diinyay:
saran, sadece tiiketen insan modeli boyle baslamigt:.

XIX. ylizyilin sonlarindan itibaren Amerika milyonlarca insanin sehirler-
de yasadig1 bir sanayi toplumu haline gelmisti. Sanayi toplumu haline gel-
mesinin otesinde Amerikan toplumunun ve devletinin esas kimligi tiiketim
merkezli yeni iligkiler gelistirebilme basarisina dayalidir. Edward Bernays,
bu yeni kitlelerin diistinme ve hissetme bigimlerini degistirmek ve yonlen-
dirmek igin gesitli yollar bulmay1 kafasina koymustu. Bernays amcas: Sig-
mund Freud'un Psikanalize Giris kitabindaki “insanlarin icinde gizli kalmig
irrasyonel giicler” fikrinden ¢ok etkilendi. Bilingdisin1 manipiile ederek para
kazanip kazanamayacagini merak etmeye basladi. Bu donemde kadinlarin
sigara igmesi bir tabuydu. Bernays her yil binlerce kisinin katildig1 Paskalya
Toreni'nde yeni sosyeteden birkag¢ zengin geng kadinmi 6zgtirlitk mesaleleri
ad1 altinda sigara igmeleri icin ikna etti. Bu sirada kadinlarin segme hakkin
savunan bir grup kadinin, “ozgtirliik mesaleleri” adin1 verdikleri sigarala-
rin1 yakarak protesto yapmaya hazirlandiklarini basina bildirdi. Ertesi giin
bu haber tiim diinya basiinda “Bir grup geng kiz “Ozgiirliik” ifadesi olarak
sigara dumamn iifliiyor” bashigiyla yer aldi. Bu noktadan sonra, kadinlara si-
gara satis1 artmaya basladi. Bir tek sembolik reklamla, sigara icen kadinlar
toplumsal kabul gordii. Bernays’in yarattigr diisiince suydu, eger bir kadin
sigara igiyorsa, bu onun daha giiclii ve bagimsiz oldugunu gosteriyordu.
Bu olayimn ardindan Bernays, insanlarin arzular1 ve hisleriyle tirtinlerin bag-
lantisin1 kurunca, insanlari irrasyonel bir sekilde davranmaya ikna etmenin
mumkiin oldugunu anladi. Sigara igmenin kadinlar1 daha 6zgtir kildig fikri,
tamamen irrasyoneldi. Ama buna ragmen kadinlar daha bagimsiz hissettiler.
Bu su anlama geliyordu, ¢ok alakasiz nesneler, sizin bagkalar: tarafindan na-
sil goriilmek istediginize dair duygusal simgeler tasidiginda, ¢ok gticli hale
geliyorlard1. Bernays, insanlarin sadece bir sey satin almadiklarini, duygusal
veya kisisel olarak tirtin veya hizmete kendilerini bagladiklarini ilk fark eden
kisiydi.

Bernays’in sigara deneyinin en 6nemli yanlarindan biri irrasyonel bir dav-
ranisi benimsetmenin miimkiin oldugunu gostermesidir. Bunun yaninda, bu
tavrin Ozellikle kadinlar gibi verili diizene muhalif ama diizen i¢inde etkili
olmaya calisan kesimlerin gortislerinin manipiile edilebilecegi gortisiine de

> Edward Bernays’in sigara deneyinden bahsettigim kisimdaki bilgiler The Century of
the Self (Ben Asr1) belgeselinden alinmistir. The Century of the Self (Ben Asr1) Belgeseli,
2005, Adam Curtis, BBC Two.
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acgik olmasidir. Bu agidan degerlendirme konusu yapabilecegimiz feminist
reklam filmlerini ti¢ temel baslikta ele alabiliriz. 1- Cinsiyetler aras: esitligi
konu edinen feminist reklam filmleri, 2- Cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen
feminist reklam filmleri ve 3- Hem cinsiyet ici farkliliklar1 hem cinsiyetler
aras1 esitligi konu edinen feminist reklam filmleri, elbette ki bu siniflamay1
genisletmek miimkiindiir.

Cinsiyetler arasi esitligi konu edinen reklam filmlerinin ana temas, ka-
din ve erkek esittir, toplumsal diizende yer etmis erkek rollerini kadinlar da
yapabilmektedir, bu alginin degismesi gerekmektedir gortisiidiir. Bu reklam
filmlerinde kadin ve erkegin esitligi savunulmaktadir fakat gliniimtiz diizeni
cinse dayal1 farkliliklar1 mutlaklastirmaktadir. Yeni diizende cinsiyetler arasi
farklar mutlaklastirilip ayn1 zamanda esitlik de savunuldugundan degisim
mumkiin olmamaktadir. Cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen reklam filmle-
rinin ana temasi ise farkli yasam tarzlarina ve farkli 6zelliklerine ragmen ka-
din kadindir temasidir. Ugiincii bagligimiz olan hem cinsiyet ici farkliliklar:
hem cinsiyetler arasi esitligi konu edinen reklam filmleri iki amacin bir arada
yer aldig1 reklam filmlerinden olusmaktadir. Bu konuda bu reklam filmlerin-
den belli ornekler vererek konunun daha iyi taninmasin saglayacagiz.

1) Cinsiyetler Aras1 Esitligi Konu Edinen
Reklam Filmleri Ornekleri’

Always “Like a Girl” Reklam Filmi * (Haziran 2014):

Reklamda yetiskin ti¢ kadina, yetiskin bir erkege ve kiigilik yasta bir er-
kek cocuga toplamda bes kisiye “bir seyi kiz gibi yapmak”Ia ilgili sorular
yoneltiliyor. Oncelikle “Kiz gibi nasil kosarsin?” deniyor, yetigkin kadinlar,
yetiskin erkek ve kiigiik yastaki erkek ¢ocuk “kiz gibi” tabirinin toplumdaki
kiiciimseyiciliginin kaliplasmis diisiinceyi olusturmas: nedeniyle olmasi ge-
reken normal bir kosunun disinda bir kosu tarz1 sergiliyorlar, 6rnegin “kiz
gibi” kosan yetiskin bir kadinin kiz gibi kosmay1 gosterirken “My hair, oh
God(Sag¢im, Tanrim)” diyisi bu zamana kadar oturmus bir kalip yarginin, kiz
gibi olmanin “narin” olmay1 gerektirdigi diisiincesinin bir gostergesi nite-
ligindedir. Tkinci olarak yine ayni kisilere “Kiz gibi nasil firlatirsin?” deni-
yor yine burada da ayni sekilde “kiz gibi” tabirinin kii¢imsenecek sekilde
davranmay1 gerektirdigi diistincesini kanitlar nitelikte ayni kisiler tarafindan

3 Ornek verilen reklam filmleri Youtube adli video paylasim sitesinden izlenerek tara-
fimdan analiz edilmistir, dipnot kisminda videolarin bulundugu internet adresleri ve-
rilmistir.

*  https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTs (2014)
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gulling atiglar sergileniyor.

Reklamin ikinci boliimiinde “bir seyi kiz gibi yapmak”la ilgili ayn1 soru-
lar kiiciik kiz ¢ocuklarina yoneltiliyor. Direktor tarafindan “Kiz gibi kos/Kiz
gibi firlat/Kiz gibi savas” denen kiiciik kizlar hentiz toplumun kalip yargila-
rindan bihaber olduklarindan, ellerinden gelenin en iyisi olacak sekilde kos-
may1, firlatmay1 ve savasmayi gosteriyorlar. Direktoriin kiigiik kiz cocuguna
“Kiz gibi kogmak dedigim zaman ne anliyorsun?” diyisi tizerine kiiciik kizin
“Ne kadar hizl1 kogabiliyorsan kos demektir” deyisi reklamin ana fikrini yansi-
tiyor, verilmek istenen mesaj “kiz gibi” tabirinin toplum tarafindan asagilayi-
a olarak kullaniliyor olusu, bunun degistirilemeyecegi anlamina gelmedigi
ve bu tabire olumlu anlamlar yiiklenebilecegi yontindedir.

Uciincii boliimde katilimcilara kiz gibi tabirinin ne zaman agagilamak an-
lamina geldigi soruluyor. Birinci boliimdeki kiiciik erkek ¢ocuga “Az dnce
kiz kardesini asagiladigim diisiintiyor musun?” deniyor kiigiik erkek ¢ocuk
“Hayir, yani evet, kizlar1 agsagiladim ama kardesimi degil” diyor. Devaminda
kugtik bir kiza “Sence kiz gibi olmak giizel bir sey mi” deniyor kiigtik kiz “As-
linda tam olarak ne oldugunu bilmiyorum yani iyi bir sey mi kotii bir sey mi
ama kulaga kotii gibi geliyor, sanki birini kiigiik diisiirmeye calistyorsun gibi”
diyor.Reklamin devaminda “Kizlarin giiveni ergenlikte yere ¢cakiliyor, Always
bunu degistirmek istiyor” yazisi beliriyor. Ve direktor katilimcilara “O hassas
donemlerinde 10-12 yaslarinda biri onlara asagilamak icin “kiz gibi” derse sence
nasil etkilenirler?” sorusunu yoneltiyor. Baslangi¢ta toplumun “kiz gibi” ta-
birine yiikledigi olumsuz anlamin etkisiyle dalga geger gibi kosan/firlatan/
kavga eden katilimcilar bu kez direktoriin sordugu soruya karsilik bunun
kizlarin o0zgiivenlerini azaltacagini, morallerini bozacagim1 vurguluyor ve
ekliyorlar: Ciinkui ergenlikte kendilerini tanimaktalar ve o sirada birinin “kiz
gibi vuruyorsun” demesinin kizlara zayifsin denmis gibi olacagini, bunun da
“benim kadar iyi degilsin” manasina gelecegini soyliiyorlar. Reklamin son
boliimiinde baslangicta kiz gibi davranmasi istenen katilimcilara “yeniden
yapsan farkli yapar muydin, nasil yapardin” deniyor ve “kendim gibi” ceva-
b1 aliiyor. Baslangicta dalga gegerce, komik sekilde kosan, firlatan, kavga
eden katilimcilar bu kez “kiz gibi yap” dendiginde ellerinden gelenin en iyisi
olacak sekilde yapiyorlar. Ve son olarak “Hadi kiz gibi olmaya inanilmaz bir
anlam katalim, always.com’daki sampiyon kizlarin giivenine katilin” yazis1 beli-
riyor, “Neden kiz gibi kosmak sampiyon olmak anlamina da gelmesin #likeagirl”
deniyor ve reklam sona eriyor. Reklam gti¢ temelinde bir vurguya sahip olup
cinsiyetler arasi esitligi hedeflemektedir.
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Orkid “Kiz Gibi” Reklam Filmi ®° (Ocak 2015):

Always “Like a Girl” reklam filminin Tiirkiye'ye uyarlanmis versiyonu-
dur. Reklam Nil Karaibrahimgil'in sarkisinin onlarca genc kizla dans ederek
soylenmesinden olusuyor. Sarkinin sozleri su sekilde:#Ki1zGibi giilme dedi-
ler...[#KizGibi kogma dediler...[Kiz gibi yaptim ne yaptiysam ben/Kiz gibi yap-
tim ne yaptiysam/Yapamazsin sen deseler de/fHem ¢ocuk hem kariyer yaptiysam/
Ooo00 aaaaaa/O yilmayan kizlar gibi/Ooooo aaaaaaa/O sénmeyen yildizlar gibi/
Kiz gibi yap sen ne yaparsan/En iyisini yap sen ne yaparsan/Gegemez derler
engelleri/Ugarsin kanatlari agarsan/oooooo aaaaaa/Yenilmeyen kizlar gibifoooooo
aaaaaaa/O dinmeyen riizgdr gibi/Olur, korktugun olur, diistiigiin olur/Ama kos
sen durmadan/Olur, olmaz derler olur asil kizlardan kahraman/KIZ GIBI YAP
OL KAHRAMAN.

Burada da Always’in Like a Girl reklam filminde oldugu gibi “kiz gibi” ta-
birinin asagilayici olusundan kurtulmaya yonelik bir yaklasim mevcut. Fakat
bu durum Always Like a Girl’de oldugu kadar net bir sekilde yansitilmamus,
Like a Girl’de bulunan “kiz gibi” tabirinin olumsuz anlamina dikkat ¢ekme,
bu kalip yargiy1 artik degistirme istegine dair net, keskin bir tavir, detayl bir
anlatim ve farkindalik siireci islenmemis. Reklamda vurgulanan fikir toplu-
mun tiim “yapamazsin”larina karsilik kizlarin her seyi yapabilecegi ve giiclii
olduklaridir. “Kiz gibi” tabirine gii¢ ekseninde olumlu anlam yiiklenmeye
calisilmistir, cinsiyet esitligi savunusu bulunmaktadir. Reklamda standart
glizellik algis1 disinda, farkl bir goriintimde higbir kadin bulunmamaktadr.

Nike “Bizi Boyle Bilin” Reklam Kampanyas1 ® (Subat 2017):

Reklamun alt metni: “Kaliplar kirilmak icindir #biziboylebilin”. Reklamda
toplumsal agidan kadinlar hakkindaki kaliplasmis yargilar alayci bir dille
elestiriliyor. Ornek vermek gerekirse: Reklamda bir kadin hamur yoguruyor
“Ellerimiz de boyle ince ve narindir” cimlesi bu gortintiiyle birlikte sunulu-
yor, akabinde az 6nce hamur yoguran kadin unlu elleriyle halter kaldiriyor.
Reklamda bunun gibi bir¢cok 6rnek mevcut, “Bizi bilirsiniz, giizeliz biz” cim-
lesi esliginde ailesiyle sessiz sakin oturup yalnizca tebessiim ederek fotograf
cektirmekte olan bir kadin aniden dislerini gostererek gtiliimstiiyor ve boks
disligi boylelikle gortinmiis oluyor. Bununla birlikte tistiindeki -tabiri caizse-
“hanim hanimcik” kiyafetleri atarak spor giysileriyle kum torbasina ilerleyip
yumruklar atmaya bashyor. Reklam bunun gibi bir¢ok ornekle devam edi-
yor. Reklamin fon miiziginin feminist olusuyla bilinen Beyonce'nin “Girls”

> https:/ /www.youtube.com/watch?v=LL2ZeSBPaEs (2015)
¢ https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_DylI (2017)
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sarkis1 olmasi da ilgi ¢ekici bir diger husus. Reklamda “gii¢” ekseninde cinsi-
yetler arasi esitlik hedeflenmistir. Reklamda standart giizellik algis1 disinda,
farkl1 bir goriiniimde higbir kadin bulunmamaktadr.

Microsoft “Girls Do Science” Reklam Kampanyasi1 7 (Mart 2015):

“10 kizdan 7 tanesi bilimle ilgileniyor. 10 kisiden sadece 2’si kariyer olarak
onu takip ediyor. Degiselim. Bu kizlarin sesi ile Uluslararasi Kadinlar Giinii
ve Kadin Tarihi ayimi kutluyoruz. Bu projeye katilan parlak geng kadinlar: ve
bilim ve teknolojinin giiclenmesine olan inancimizi paylagan tiim kizlar: des-
tekliyoruz.” sloganiyla yayinlanan reklam filminde kiiciik kizlarla yapilan
roportajlarla kizlarin bilime, teknolojiye olan ilgilerini gortiyoruz. Reklamda
cocuklar, kiz olduklar1 i¢in bilim yapamayacaklarini sdyleyen kisiler oldugu-
nu, bilimle, teknolojiyle ilgilenenlerin genellikle erkek oldugunu ve bunun
bir “erkek isi” oldugunun vurgulandigini soyliiyorlar. Reklamin sonunda
Microsoft’tan projelerini anlatan bu kiz ¢ocuklarina birer mektup geliyor ve
mektupta projelerini gerceklestirebilecekleri yaziyor. Reklamda kiz cocuklar:
“erkek isi” denen isleri yapabilecekleri yoniinde cesaretlendirilmis ve cinsi-
yetler arasi esitlik savunusu yapilmistir.

Under Armour “I will what I want” Reklam Kampanyas1® (Eylil 2014):

Reklam boyunca mankenlik kariyeriyle tamidigimiz Gisele Biindchen
boks eldivenleri ve spor kiyafetleriyle boks yapiyor. Kum torbasina defalarca
kez yumruk atiyor, bu siire zarfinda sosyal medya platformlarindan Gisele
Biindchen’in o an i¢inde bulundugu durumla (boks yapiyor olmasiyla) ilgili
gesitli sosyal medya kullanicilarindan bir¢ok yorum geliyor ve bu yorum-
lar Gisele’in bulundugu mekanin duvarlarina yansitiliyor. Reklam olumlu
olumsuz tim elestirilere, beklentilere, etiketlere, yargilara, engellere ragmen
kadinlarin basarili olabilecegi ana fikrini tasiyor. Reklam sloganindan da an-
layacagimiz tizere kadinlarin istedigi seyleri yapabilecegine vurgu yapilarak
kadinlar cesaretlendiriliyor.

GoldieBlox “Princess Machine” Reklam Kampanyasi ° (Kasim 2013):

Bir oyuncak firmasi olan GoldieBlox'in bu reklaminda ti¢ kiz cocugunun
basit islerin yapilmasini saglayan bir diizenek olusturmalar1 konu ediliyor.
Reklamin sonundaki “toys for future engineers” sloganindan da anlasilacag:

7 https:/ /www.youtube.com/watch?v=5e]YW4ewbeg (2015)
® https:/ /www.youtube.com/watch?v=H-V7cOestUs (2014)
°  https://www.youtube.com/watch?v=IIGyVa5Xftw (2013)
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tizere gelecegin kadin mithendislerini cesaretlendirmeyi amaclayan bir vur-
guya sahip. Reklamda kiz ¢ocuklar1 “erkek isi” denen isleri yapabilecekleri
yoniinde cesaretlendirilmis ve cinsiyetler arasi esitlik savunusu yapilmustir.

Verizon “Inspire Her Mind” Reklami'’ (Haziran 2014):

Reklamda bir kiz matkap kullanirken babas1 “Be careful why don’t you
think that your brother” diye sesleniyor, reklamda bunun gibi bir¢cok 6rnek
bulunuyor. Kizlarin matematige, dogaya, diinyaya, bilime olan ilgileri ve
bunun yaninda aileleri ve yakin cevreleri tarafindan engellenmeleri, baski-
lanmalar1 konu ediliyor. Reklamin sonuna dogru ¢ikan yazida “4. Sinif kiz-
larin %66’s1 fen ve matematikten hoglandiklarini soyliiyor. Fakat tiim iiniversite
miihendislik boliimlerinin sadece %18’i kadindir.” bilgisi Ingilizce bir sekilde
yansitiliyor. Reklamda kiz ¢ocuklarinin bilim, matematik, teknoloji ve mii-
hendislik alanlarinda cevreleri tarafindan desteklenmesi ve cesaretlendiril-
mesi gerektigi oneriliyor ve amaglaniyor. Reklamda kiz ¢ocuklar1 “erkek isi”
denen isleri yapabilecekleri yoniinde cesaretlendirilmis ve cinsiyetler arasi
esitlik savunusu yapilmustir.

2) Cinsiyet Ici Farkliliklar1 Konu Edinen
Reklam Filmleri Ornekleri:

H&M Sonbahar Koleksiyonu Reklami ' (Eylil 2016):

Reklamda sisman, siyahi, beyaz tenli, saclar1 kazinmis, saglar1 uzun, er-
keksi, gekik gozli, is kadini, feminen, kasli, escinsel, yasl, geng, koltuk alt1
kill1, metroda bacaklarini agarak oturan, disinde kalan yemegi catalla ¢ikaran
vs. birgok farkli ozellige sahip kadin bulunmaktadir. Reklamin miizigi olan
“She’s a lady”den de anlasilacagi gibi cinsiyet i¢i farkliliklar1 konu edinen bu
reklam filminde farkli 6zelliklerine ragmen hepsinin birer kadin olduklar
vurgulaniyor.

Sport England “This Girl Can: Phenomenal Woman”
Reklam Filmi'? (Ocak 2015):

Sport England’mn 2015 Ocak ayinda baglattig1 “this girl can” kampanya-
sina ait reklam filminde siyahi, geng, yasli, beyaz tenli, kilolu, zayif, erkeksi,
feminen, tiirbanli, engelli, cocuk sahibi, sa¢1 kazinmus gibi farkli dis gortintise

10" https:/ /www.youtube.com/watch?v=XP3cyRRA{X0 (2014)
' https:/ /www.youtube.com/watch?v=8-RY6fWVrQO (2016)
2 https:/ /www.youtube.com/watch?v=BZoXyIxqFRc (2017)
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ve yasam tarzina sahip bir¢ok kadin bulunuyor. Reklamdaki “I am not cute
or built to suit a fashion model size.” ctimlesi reklamin ana fikrini yansitiyor.
Reklamdaki ana fikir kusurlarimiza farkliliklarimiza ragmen hepimiz birer
kadiiz. Bir manken bedenine sahip degiliz, kimimiz zayifiz, kimimiz sisma-
niz, kimimiz siyahi, kimimiz beyaz tenli vs. fakat hepimiz kadiniz, vurgu bu.

Dove “My Beauty My Say” Reklam1® (Haziran 2016)

Reklam bir kadinin boks yapmasiyla basliyor, kadin insanlarin ona soyle-
diklerini aktariyor: Doviismek icin ¢ok gtizel oldugumu soylediler, doviige-
mez dediler, o giizel surati berbat edeceksin dediler. Ikinci sahnede kilolu bir
kadin insanlarin ona ¢ok sisman oldugunu ve sadece zayif kizlarin iyi giyi-
nebilecegini soylediklerini aktariyor. Reklam, yash bir kadinin insanlarin ona
yasina gore giyinmedigini soylediklerini, bagka bir kadinin insanlarin ona
burnunun belirgin oldugunu soylediklerini ve farkli bir kadinin insanlarin
ona maskiilen oldugunu soylediklerini aktarmasiyla devam ediyor. Reklam-
daki “Ben kimsenin beklentileri tarafindan tanimlanmayacagim.” citimlesi
reklamin ana fikrini yansitiyor. Boks yapan kadin “oldugum gibi giyiniyo-
rum, ¢iinkii yliziimiin boksla hicbir ilgisi yok, tilkemde birinci diinyada ikin-
ci siraya yerlestim.” diyor. Kilolu kadin moda blog yazar1 oldugunu soylii-
yor. Basta disi aralikli olan ve insanlarin ona dislerini diizeltebiliriz dedigi
kadin diglerimi degistirmek istemiyorum diyor. “Gortintislerin yeteneklerle
hicbir ilgisi yok” yine reklamin ana fikri olan bir diger ctimle. Reklam, sloga-
n1 olan “my beauty my say” (benim giizelligim, benim soziim) ciimlesi esliginde
toplum beklentilerinin aksini yapan kadinlarin meslekleri gosterilerek son
buluyor. Reklamda cinsiyet i¢i farkliliklar yansitilmistur.

3) Hem Cinsiyet I¢i Farkliliklar1t Hem Cinsiyetler Arasi
Esitligi Konu Edinen Reklam Filmi Ornekleri:

Barbie “Who is Barbie?” Reklam Filmi* (Haziran 2015):

Reklamda beyaz tenli, siyahi, ¢ekik gozlii, farkli sa¢ modellerine/renk-
lerine, giyim tarzlarina, goz renklerine sahip Barbie bebekler bulunmakta.
Reklamda Barbie bebeginin yillardir alisilagelen sar1 sagli, beyaz tenli, mavi
gozli standart modelden ¢ikmasi ve bu tarz farkl goriintiimlerle sunulmasi
onemli bir nokta. Cinsiyet ici farkliliklarin, oyuncak bebeklerin fiziksel 6zel-
liklerinin degisimiyle yansitilmasi, ¢ocuklarin gelisim asamasinda oynadik-

B3 https://www.youtube.com/watch?v=em6ooEv_Nuk (2016)
" https:/ /www.youtube.com/watch?v=mibOkxkLM7g (2015)
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lar1 bu oyuncak bebeklerde kendilerini bulabilmeleri agisindan kayda deger.
Reklamdaki polis tiniformal1 Barbie bebek de miihim bir diger nokta, erkek
istthdaminin yogunlukta oldugu bir meslegin kiz ¢ocuklarinin oynadiklar:
bu oyuncak bebeklerde yansitilmasi ¢ocuklarin gelisimi esnasinda “erkek
isi” denen islerden birini gelecekte yapmak istemesini, bunu “erkek isi” ola-
rak gormemesini saglayabilir. Ufak da olsa bir cinsiyet esitligi vurgusu var
diyebiliriz.

Bu farkli feminist bakis agili reklam filmlerinin sosyal medyada tartisil-
mas1 ve paylasilmasi reklam markasimin giictini ve taninirhigini artirmistir.
Tepkilerin olumlu-olumsuz olmasi 6nemli degildir. Esas olan konuya katil-
maktir. Bu agidan sosyal medya yeni nesil pazarlamanin bir unsuru haline
gelmektedir. Gazete, televizyon ve haber siteleri gibi mesaj iletmek icin kulla-
nilan geleneksel iletisim araglarindan farklr olarak sosyal medya ile pazarlama,
miisteriyle iliski ve diyalog kurmaktadir. Esas onemli olan budur.”> Sosyal med-
ya, isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi yanminda is
yapilis seklini de pek cok yonden degistirmistir. Isletmeler, mevcut miisterilerine
ulagsmak, yenilerini kazanmak, gtiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka
imajlarim korumak icin giderek artan oranda sosyal medyay: kullanmaktadir.'®
Tiiketiciler, sosyal medyada icerik tiiketme, tartismalara katilma ve diger tiike-
ticilerin aktivitelerine katki saglama amaciwyla bildiklerini paylasma gibi cesitli
aktivitelerde yer almaktadir. Genel olarak sosyal medyaya ve YouTube, Facebook,
Twitter ve Wikipedia gibi internet sitelerinde kullanicinin olusturdugu icerige
olan artan ilgiyle birlikte, tiiketicilerin isletmeler tarafindan hazirlanan pazarla-
ma igerigine aktif olarak katki sagladiklar: goriilmektedir.”

Bu yonde reklam ve sosyal medya araglarinin birbiriyle gecirgen iliskiler
icinde olusu ¢esitli gortisleri kendi temeli disinda kullanmaya izin vermek-
te, carpitarak yeniden devreye girmesini saglamaktadir. Giintimiizde cesitli
diinya gortislerini, bunlarin iginde de feminizmi, tutarl bir bi¢imde savun-
mak giderek gticlesmistir. 2000'1i yillardan giiniimiize kadar 6zellikle son on
yillik donemde sosyal medya isletmeciler tarafindan siklikla kullanilan bir
pazarlama araci haline gelmistir. Reklam kampanyalariin ¢ogunda gordii-
glumiiz hashtag(#)(baslik etiketi) ile baslayan kelimelerden olusan kampan-
ya isimleri bu hashtaglerin internet tizerinde paylasilmasini ve insanlarin
reklamlarla ilgili olumlu/olumsuz yorum yapmalarini saglarken aslinda bir

5 Drury G. (2008). “Opinion piece: Social media: Should marketers engage and how can
it be done effectively?”, Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9: 274-277.

16 Mills A. (2012). “Virality in Social Media: the SPIN Framework”, Journal of Public Affa-
irs, 12: 2, 162-169.

7" Heinonen K. (2011). “Customer Activity in Social Media: Managerial Approachers to
Consumers’ Social Media Behavior”, Journal of Consumer Behavior, 10, 356-364.
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taraftan da bizim bu markalarin reklamin1 yapmamiza sebep oluyor. Rek-
lamlarin sonlarindaki sorulara cevap vermemizi istiyorlar, reklami hash-
tag’leyerek sorduklari soruya cevabimizi sosyal medyada o reklami paylasa-
rak veriyoruz bu da hem o markanin reklamini yapmamiza hem de markaya
aidiyet hissetmemize neden oluyor.

Gliniimiiz toplumu sadece ihtiyaci olan tirtinleri degil, ihtiyact olmayan
drtinleri de satin alan insanlarin olusturdugu tiiketim toplumu konumunda-
dir. Baslangicta tiiketim toplumunun olusmasinda etkili olan Edward Ber-
nays’in sigara deneyinde konumuzu temellendirmemizde isimize yarayan
kisim “Ozgtirlik” kavramiyla “sigara”’nin bagdastirilarak insanlara pazar-
lanabilmis olmasidir. Nasil “0zgtirliik” ile “sigara” bundan yillar 6nce in-
sanlarin duygu, diisiince ve ideolojileriyle biitiinlestirilerek pazarlandiysa,
sonucunda kadinlara sigara satis1 arttiysa giiniimuzde de “feminizm” gibi
insanlarin destekledigi bir ideoloji markalarla biittinlestirilerek pazarlanma-
ya calisiliyor, 6zgtirlik, feminizm gibi kavramlar meta haline getiriliyor. Ka-
pitalizmin tirtinlerinden olan bu dev markalarin “feminizm”i umursadiklari
icin reklamda bu fikri kullandiklar1 distuntilemez.

Degisen diinya ile birlikte miisteri tipi de degisti. Insanlar bir iriin al-
diklarinda kendilerini ise yarar, mutlu, rahatlamis hissettirmesini istiyorlar.
Birey aligverise ¢iktiginda destekledigi, yandas oldugu bir fikrin savunuldu-
gu reklamdaki o markaya yoneliyor, bunu kimi zaman bilingli kimi zaman
bilincaltindaki mesajla yapiyor. Insanlar sirf fikirle biitiinlestikleri icin ihti-
yaglar1 olmadigi halde o markalarin tirtinlerini satin aliyorlar ve asla onleme-
yen, gittikce durdurulamaz hale gelen tiiketim ¢ilginligina ortak oluyorlar. O
markanin spor kiyafetini alip giymek kimseyi feminist yapmiyor ancak tirtin
satin alinirken bunun bilincinde olunamiyor. Bu ihtiyag¢ dis1 satin alimlarin
olusturdugu tiiketim ¢ilgmliginin ontine gegmek giin gectikgce daha da zor-
lasiyor.

Sonug olarak; son on yilda sosyal medya kullaniminin da artmasiyla des-
tekgisi gittikge cogalan “feminizm”in reklamlarda bu kadar sik kullanilma-
sinin nedeni insanlarin ideolojileriyle markalarin buitiinlesmesini saglayarak
urun satislarii artirmaktir. Bu markalarin trtinlerini kullaniyor olmamiz
bizi feminist yapmaz, tipki kadinlarin sigara igmesinin onlar1 6zgiir kilma-
masi gibi...
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