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OZET

Son yillarda toplumsal cinsiyet esitligi tizerine yapilan ¢alismalar, markalari reklam iletilerinde yer alan séylemlerini
degistirmeye yoneltmistir. Bu baglamda, kadin odakli reklamcihigin (femvertising) siklikla kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte toplumsal cinsiyet stereotiplerinin disinda bir temsiliyetin sunuldugu icerikler reklam
iletilerinde daha fazla yer almaya baslamistir. Kadinlar1 giiclendirmeye yonelik olarak sunulan bu temsiliyetin
feminist ve antifeminist sdylemlerin i¢ ice gectigi postfeminist sdylemleri icinde barindirmasi, toplumsal cinsiyet
esitsizliginin yeniden tiretilmesine neden olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, feminist sdylemlerin oldugu kadin odakl
reklamlarin igerisinde antifeminist sdylemlerin yer alip almadigimi belirlemek ve bu dogrultuda patriyarkal
ideolojinin devamliligini saglamada ve toplumsal cinsiyet rollerini mesrulastirmada nasil kullanildigin1 ortaya
koymaktir. Bu baglamda, nitel arastirma tekniklerinden biri olan gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak
L’Oreal Paris markasina ait “This is An Ad For Men” adl1 3 reklam afisi analiz edilerek ¢6ziimlenmistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore kadin odakli reklamlar feminist sdylemlerle birlikte antifeminist sdylemleri de
barindirmaktadir ve kadinlarin toplumsal agidan gii¢lii olmasini iktidar tarafindan belirlenen idealler ¢ergevesinde
sunan kadin odakli reklamlarin, patriyarkal ideolojinin siirdiiriilmesine ve toplumsal cinsiyet rollerinin
mesrulastirilmasina yol actig1 séylenebilir.
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POSTFEMINIST DISCOURSES PRESENTED IN WOMEN-ORIENTED ADVERTISING
(FEMVERTISING): SEMIOTIC ANALYSIS OF L’OREAL PARIS - “THIS IS AN AD FOR MEN"
ADVERTISING POSTERS

ABSTRACT

Studies on gender equality in recent years have led brands to change their discourse in advertising messages. In this
context, with the frequent use of women-oriented advertising (femvertising), content that represents a
representation outside of gender stereotypes has started to take place more in advertising messages. The fact that
this representation, which is presented to empower women, includes postfeminist discourses in which feminist and
antifeminist discourses are intertwined, causes the reproduction of gender inequality. The aim of this study is to
determine whether antifeminist discourses are included in women-oriented advertisements with feminist
discourses and in this direction to reveal how the dominant patriarchal ideology is used to ensure continuity and to
legitimize gender roles. In this context, 3 advertising posters named "This is An Ad For Men" belonging to L'Oreal
Paris brand were analyzed by using semiotic analysis method, which is one of the qualitative research techniques. As
a result of this study, it was concluded that women-oriented advertisements include feminist discourses as well as
antifeminist discourses and it can be said that women-oriented advertisements, which present the social strength of
women within the framework of the ideals determined by the power, lead to the maintenance of the dominant
patriarchal ideology and the legitimization of gender roles.

Keywords: Postfeminist Discourse, Femvertising, Feminism and Advertising, L'Oreal Paris, Semiotics

Gelis Tarihi/Received: 30.01.2021 Kabul Tarihi/Accepted: 15.05.2021 Yayim Tarihi/Printed Date: 29.06.2021

Kaynak Gosterme: Unliikaya, A, (2021). “Kadin Odakh Reklamcilikta (Femvertising) Sunulan Postfeminist
Soylemler: L’Oreal Paris - “This Is An Ad For Men” Reklam Afislerinin Goéstergebilimsel Coziimlemesi”. Nisantas:
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 1(9) 1-19.

1

Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Y1l 2021, Vol./Cilt 9 Issue/Say1 1, 1-19



Kadin Odakli Reklamcilikta (Femvertising) Sunulan Postfeminist Soylemler: L’Oreal Paris - “This Is An Ad
For Men” Reklam Afislerinin Gostergebilimsel Coziimlemesi NUSBD

Aydan UNLUKAYA
GIRIS
Reklam olgusunun, marka mesajim tlketicilere duyurarak satin alma davranisini
gerceklestirmeyi saglayan ekonomik islevinin yani sira ideolojik, kiiltiirel, sosyal ve politik
anlamlar1 yeniden insa eden bir islevi bulunmaktadir. Reklamin temsiller aracilifiyla bu
anlamlar1 yeniden iiretmesi, egemen ideolojinin tliretilmesi ve siirdiiriilmesinde megsrulastirici
bir arac olarak kullanildigin1 géstermektedir. Bu baglamda, 6zellikle toplumsal cinsiyet kavrami
reklamlar araciliiyla kisilere aktarilmakta ve boylece reklamlar toplumsal cinsiyet rolleri
arasindaki ayrimi iireterek hakim ideolojiyi yansitmaktadir. Reklamlardaki kadin ve erkek
imgesinin sunumu, reklamin yapildig1 toplumdaki toplumsal cinsiyet rollerini yansitirken ayni
zamanda o toplumda yasayan kisilere bu rolleri benimsetmektedir. Gilindelik hayatin her bir
alanini kusatmis olan reklam iletileri, hakim olan ideolojinin kisiler tarafindan kabul edilmesini
saglamaktadir.
En genel anlamda toplumsal cinsiyet kavrami, anatomik ve fizyolojik olarak farklilik gésteren
disil ve eril ayrimina toplumsal anlamda yiiklenen roller neticesinde yaratilan kadin ve erkek
arasindaki farkliliklar1 tanimlamaktadir (Giddens, 2006: 107). Ancak toplumsal cinsiyet
kavraminin bu tanimi, cinsiyetin otoriteler tarafindan tamimlanmasi sebebiyle cinsiyet ve
toplumsal cinsiyet arasinda bir ayrim olmadigi, bu kavramin kadin-erkek ikiligi kapsaminda
diger kisileri dislayici oldugu ve sadece kadin-erkek ikiliginin kisilere dayatilarak iktidarin
belirledigi 6znelere dontstirildigi elestirisiyle Judith Butler (1999) tarafindan
sorunsallastirlmaktadir. Ozellikle patriyarkayr topluma benimsetmede kullanilan reklamlar,
iktidarin belirledigi 6znelere doniistiirilme asamasinda kadin ve erkek imgesinin temsiliyetini
cesitli iletilerle sergilemektedir. Bu temsiliyette genellikle kadin imgesinin edilgen bir konumda
yer almasiyla erkek egemenliginin baskinligi kabul edilmektedir. Ancak yirminci yiizyilin
ortalarindan giinlimiize feminist akademisyenlerin ve aktivistlerin ¢alismalarinda biiyiik 6neme
sahip olan toplumsal cinsiyet kavrami, patriyarkal ideolojiye elestirel bir bakis agisiyla bakilmasi
icin kavramsal bir olanak sunmaktadir (Nas, 2015: 13).
Yapilan elestirel calismalarla birlikte hdkim ideolojilerin yeniden iretilmesinde kullanilan
araclardan biri olan reklamlarda da bir doniisiim gerceklesmis ve reklamlarda kadin imgesi daha
giiclii ve 6zerk olarak sergilenmeye baslanmistir (Lazar, 2014: 206; Nas, 2015: 15). Ozellikle son
donemde siklikla yapilan kadin odakli reklamcilikta (femvertising), toplumsal cinsiyet
stereotiplerinin disinda bir temsiliyetin yer aldig icerikler sunulmaktadir (Inceoglu ve Onayli-
Sengiil, 2018: 26). Alanyazinda Fransizca kadin (femme) ve Ingilizce reklam (advertising)
sozcliklerinin bir araya gelmesiyle olusan femvertising kavrami (Bozbay vd., 2019: 171), biiyiik
markalar tarafindan marka tiiketimini tesvik etmek i¢in feminist degerleri ve kadinlarin
giiclendirilmesini benimseyen yeni bir pazarlama tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akestam
vd., 2017: 795; Feng vd., 2019: 293). Tiirk¢e alanyazinda bu kavram, “kadin temal reklamcilik”
(Bozbay vd., 2019), “feminist reklamcilik” (Erbas, 2018; Sener, 2019) ve “kadin odakl
reklamcilik” (inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018) seklinde tamimlanmustir. Bu ¢alisma kapsaminda
femvertising kavrami, “kadin odakli reklamcilik” olarak ifade edilmistir.
Kadin odakl reklamacilik, geleneksel reklamcilik anlayisi cercevesinde sunulan kadin imgesini
sorgulayarak toplumsal cinsiyet stereotiplerinin disinda bir temsiliyete yer vermektedir
(Akestam vd., 2017: 796). Fakat bu temsiliyetin feminizmin siyasi gliciinii etkisiz hale getirmesi
ve feminist idealleri hem iceren hem de reddeden postfeminist séylemleri icinde barindirmasi
sebebiyle (Gill, 2007; McRobbie, 2008; Windels vd., 2019) yeni bir sorun ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, kadin odakl reklamcilikta kadinlarin toplumsal ac¢idan giiclii olabilmelerinin reklami
yapilan iirtiniin kullanimina bagh olmasi bir kosul olarak sunulmakta ve boylelikle postfeminist
soylemlerin yer aldigi bu reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi yeniden iiretilmektedir.
Dolayisiyla boylesi bir giiclenmenin tiiketim odakl bir giiclenmeyi tesvik ettigi soylenebilir.
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Bu calisma kapsaminda feminist sdylemler barindiran kadin odakli reklamlarin igerisinde
antifeminist séylemlerin yer alip almadigini belirlemek ve bu dogrultuda egemen ideolojinin
devamliligini saglamada ve toplumsal cinsiyet rollerini mesrulastirmada nasil kullanildigini
ortaya koymak amaciyla nitel arastirma tekniklerinden biri olan gostergebilimsel analiz yontemi
kullanilarak L’Oreal Paris markasina ait “This is An Ad For Men” adli 3 reklam afisi
¢ozlimlenmektedir.

1. Judith Butler'in Feminizm Elestirisi Baglaminda Toplumsal Cinsiyet Kavraminin
Donitisiimii

Toplumsal cinsiyet kavrami ilk defa 1968 senesinde “Sex and Gender” adli ¢alismada Robert
Stoller tarafindan ortaya atilmistir. Stoller bu kavrami, “cinsiyet” (sex) ve “toplumsal cinsiyet”
(gender) kavramlarinin ayrimimi tanimlamak icin kullanmistir (Segal, 1992’den akt.; Ozdemir,
2019: 91). Ann Oakley ise daha sonra bu kavrami 1972'de “Sex, Gender and Society” adli
calismasiyla sosyolojinin konusu haline getirmistir. Oakley’e gore cinsiyet biyolojik acidan disil-
eril ayrimina isaret ederken toplumsal cinsiyet, “toplum tarafindan tiiretilmis ve zemininde
esitsizlik oldugu vurgulanan kadinlik ve erkeklik iliskilerini” kapsamaktadir (Oakley, 1972’den
akt.; Marshall, 1999: 98).
Toplumsal cinsiyet kavrami en genel manada anatomik ve fizyolojik olarak farklilik gosteren
disil ve eril ayrimina toplumsal olarak ytiklenen rollerin neticesinde yaratilan kadin-erkek
arasindaki farkliliklar1 tamimlamaktadir (Giddens, 2006: 107). Dolayisiyla toplumsal cinsiyet,
toplumsal olarak yapilandirilmis kadinlik ve erkeklik kavramlariyla baglantilidir. Diger bir
ifadeyle, kadinlar ve erkekler arasindaki bircok fark biyolojik kokenli degil toplum tarafindan
belirlenmis olan davranis kaliplariyla ilgilidir. Her toplum kendine ait olan sosyal ve kiilttirel
normlar cercevesinde benimsettigi disil ve eril rollerin kisiler tarafindan pratige dokiilmesini
beklemektedir. Bir kiiltiiriin sosyal normlari, kadinlarin ve erkeklerin ¢esitli sosyal durumlarda
nasil bakmalari, nasil hareket etmeleri ve birbirleriyle nasil iliski kurmalar1 gerektigini
gostermektedir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan ritiiellestirilmis davranis beklentileri, toplum
tarafindan belirlenen odiilleri ve cezalar sabitleyerek sosyal iliskileri dengelemektedir (Cheng,
1997: 296). Ayrica toplum tarafindan Kkisilere benimsetilen bu davranis kaliplari, kadina ve
erkege neyi begenip begenmeyecegi, ilgi alanlarinin ne olacagi gibi pek ¢ok alana miidahil olarak
kisilerin yasam tarzlarini belirleyebilmektedir.
Toplumsal cinsiyet rolleriyle, kadinlik ve erkeklik sinirlari ¢izilmis ve iki cins arasinda aslinda
olmayan farklhliklar yaratilmistir. Kadinlara ve erkeklere benimsetilen bu roller, toplumun genis
kitlelerine yayilan mesajlarla verilmekte (Tosun, 2017: 548) ve bu durum iki cinsiyet arasinda
farkli davranis kaliplarinin sergilenmesine yol acabilmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami,
Judith Butler (1999) tarafindan cinsiyetin c¢esitli otoriteler tarafindan tanimlanmasi nedeniyle
toplumsal cinsiyetle bir ayrima gidilmesine gerek olmadigi, feminizmin kadin-erkek ikiligiyle
kisitlandign ve sadece bu ikiligin kisilere dayatilarak iktidarin belirledigi 6znelere
dontstiiriildigi gibi konular cergevesinde sorunsallastiriimistir.
Butler, (1999: 342) Michel Foucault'nun diisiincelerinden etkilenerek 6znelerin hukuki iktidar
sistemleri tarafindan tretildigini 6ne siirmektedir. Foucaultnun (2011) “6zne” kavrami,
toplumsal yap1 icerisindeki bireydir. Bireyi; bedeni ve kimligi ile insa eden bir varlik olarak
betimleyen Foucault'ya (2011: 58) gore, insa eden, bireyi baski altinda tutan iktidardir. Bu
diisiinceden yola ¢ikan Butler'a (1999: 342) gore, iktidar iligkileri 6zneyi devamli olarak
sekillendirerek nesnelestirmektedir. Hukuki iktidar kavramlari, politik yap1 ile bireylerin
sinirlandirilmasi, yasaklanmasi, diizenlenmesi, kontrolii ve korunmasi ile iliskilendirilerek
tamamen olumsuz terimlerle diizenler gibi goériinmektedir. Ancak bu tiir yapilarin diizenledigi
Ozneler, tabi tutulmalar1 nedeniyle bu yapilarin gereklerine gore olusturulmakta, tanimlanmakta
ve tekrar Uretilmektedir. Buradan hareketle, kadini temsil eden siyaset ve dilin hukuksal
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varolusu, temsili siyasetin belirlenmis bir versiyonunun “séylemsel” bir iiriinii ve sonucu oldugu
diistiniilebilmektedir. Bu sistemin, farkl bir tahakkiim ekseni boyunca toplumsal cinsiyetli ya da
eril bir 6zne insa ettigi gosterilebilirse, bu politik bir sorun haline gelmektedir. Bu dogrultuda,
kadinlarin o6zgiirlesebilmesi icin sisteme elestirel olarak bakilmalidir. Dolayisiyla, feminist
siyaset icin “6zne” sorunu ¢ok dnemlidir. Ciinkii hukuki 6zneler, siyasetin hukuki yapisi bir kez
kurulduktan sonra "gosterilmeyen" belirli dislayici uygulamalar yoluyla her zaman
tretilmektedir. Bu noktada Butler (1999: 342, 343), kadinlarin “dil” ve “siyaset” icerisinde nasil
daha kapsaml sekilde temsil edilebileceklerinden ziyade, feminizmin 6znesi olan “kadin”
kategorisinin 0zgiirlesmenin pesinde kosulan iktidar yapilar1 tarafindan nasil tretildigini ve
sinirlandigini1 anlamanin daha 6nemli bir sorun oldugunu savunmaktadir.

Ozne kavrammm destekleyen temelci kurgular disinda kadin kavraminin ortak bir kimligi
belirttigi diisincesi, feminizmin karsilastig1 bir diger politik problemi géstermektedir. Butler’a
gore toplumsal cinsiyet, degisik tarihsel durumlarda siirekli ve tutarli bir bigcimde
olusturulmadigi icin evrensel degildir. Ciinkii toplumsal cinsiyet, séylemsel olarak olusturulmus
kimliklerin 1rksal, sinifsal, etnik, cinsel ve bdlgesel bicimleriyle kesismektedir. Bu nedenle,
toplumsal cinsiyetin devamli olarak tretildigi ve siirdiiriildiigii politik ve kiiltiirel kesisimlerden
ayirmak miimkiin degildir (Butler, 1999: 343). Bu dogrultuda Butler, feminizmin tiim diinyada
ayn1 temelin gecerli oldugu ve kiiltiir farkliliklarini yok sayarak erkek egemenliginin kadinlari
ezdigi dusiincesiyle birlikte evrensel bir goriis icinde olmasini elestirmektedir. Ona gore
evrensel ataerki kavrami, farkli kiltiirlerdeki toplumsal cinsiyet kaynaklh ezilmeyi
aciklayamamakta ve bu bigimiyle Batili goriisiinii tiim kiiltiirlere yaymaya ¢alismaktadir. Ancak
her toplumda, toplumsal cinsiyet rolleri farkl sekillerde benimsetilmektedir. Bu nedenle Butler
(1999: 343), feminizmin Bati-dis1 kiiltiirlere kendi temsil iddialarim giiclendirmek icin evrensel
bir statii saglama ¢abasini elestirmekte ve her kiiltiiriin hatta her kisinin kendi feminizm anlayisi
olmasi gerektigini savunmaktadir. Ciinkii bu tiir bir dayatmanin ¢esitli nedenlerde feminizmin
reddedilmesine yol actigin1 diistinmektedir. Butler (1999: 344), yapilmasi gerekilenin “cagdas
hukuki yapilarin dogurdugu, dogallastirdigr ve hareketsizlestirdigi kimlik kategorilerinin bir
elestirisini bu kurulu cergeve iginde gelistirilmek” oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla
Butler'in vurguladigi, feminizmin kendi icerisinde kadinligi devamli bir sekilde 6zne olarak insa
etmesiyle toplumsal cinsiyet iliskilerini yeniden tirettigidir.

Butler (1999: 345) cinsiyet ve toplumsal cinsiyet arasindaki ayrim sebebiyle feminist 6znenin
boélinmeye ugradigl sorununa da deginmektedir. Ona gore cinsiyetin ikiligi ytziinden toplumsal
cinsiyetin de ikiyle (kadin-erkek) kisitlanmasina gerek yoktur. Clinki bdyle bir kisitlama, bir
yanilsama yaratarak toplumsal cinsiyetin cinsiyeti yansittifini veya cinsiyetin toplumsal
cinsiyeti cesitli bicimlerde sinirladigini ifade etmektedir. Butler (2005: 51, 52), biyolojik kokenli
oldugu iddia edilen cinsiyet ile toplum tarafindan insa edildigi iddia edilen toplumsal cinsiyet
arasinda bir ayrim olmadigini séylemektedir. Butler’a gore, beden cinsiyeti belirlemekte ve bu
beden bircok sdylemle toplumsal cinsiyetli bir bedene déniismektedir. Bu durum tip, psikoloji,
hukuk ya da din gibi otoriteler tarafindan cinsiyetin dogallastirilmis etkisini hayat boyu
tekrarlayarak kabul ettirmektedir (Butler, 2014’ten akt.; Oralgiil, 2016: 52). Bu noktada bir
bebek diinyaya geldigi zaman bu otoriteler tarafindan kiz ya da erkek cinsiyetlerinden herhangi
birisinin icerisinde yer almak zorunda birakilmaktadir. Dolayisiyla burada cinsiyetin ikiyle
sinirlandirilmis yapisi, kisinin toplumsal cinsiyetini belirlemekte ve bu nedenle ikisi arasinda
herhangi bir ayrimin varlig1 gereksiz olmaktadir.

Butler toplumsal cinsiyetin olusumunda eylemlerin temel fonksiyonuna isaret eden
performatiflik kavrami ile toplumsal cinsiyetin performatif/edimsel olarak olustugunu ileri
sirmiis ve eylemlerin olusturucu veya insa edici oldugunu savunmustur (Aybakan Saliya, 2017:
9, 10). Performatiflik, “dil, sanat, bilim, giindelik hayat gibi farkli alanlarda edimde bulunarak,
toplumsal gercekligi temsil etmekten cok insa ettigimizi” iddia etmektedir. Bu baglamda anlam,
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performatif yoluyla devamh olarak farkli bir sekilde ve yeniden insa edilmektedir (Oralgiil,
2016: 52, 53). Ancak Butler’a (2011: 21) gore performatiflik; tekil bir eylem degil, “her zaman
bir norm veya normalar dizisinin yinelenmesidir”. Toplumsal cinsiyetin performatif bir pratik
oldugunu o6ne stren Butler’a gore, toplumsal cinsiyetli 6zne dogal oldugu kabul goéren
“heteroseksiiel matrisi” insa eden yasak ve normlara atifta bulunarak var olmaktadir. Ayrica ona
gore arzu da dogal olarak degil kiiltlirel olarak kodlanmistir (Oralgiil, 2016: 53). Butler bu
kavramla 6znenin kendi segimlerini yaparak kimligini olusturan bir aktér oldugunu anlatmakta
ve cinsiyet kimliginin eylemlerin bir sonucu oldugunu savunmaktadir. Ancak Butler’a gére bu
eylemlerin ardinda bir eyleyen (performer) bulunmamaktadir. Buradan hareketle performans
(performance) ve performatiflik kavramlari arasinda bir ayrim yaparak performans kavraminda
eylemin ardinda olan bir 6znenin oldugunu, ancak performatiklik kavraminda eylemden 6nce
bir eylemci fikrinin gerek olmadigini s6ylemektedir (Aybakan Saliya, 2017: 11).

Butler'in bazi goriislerine yonelik elestiriler bulunmaktadir. Ornegin feminist bir diisiiniir olan
Seyla Benhabib, 6zneyi dilsel bir konuma indirgedigi ve bdylece 6zne olma durumunu ortadan
kaldirdig1 yoniinde Butler’t elestirmektedir. Benhabib’in bir diger elestirisi ise kadinlarin
verdikleri miicadeleler ile nihayet 6zne konumuna kavusmalari sirasinda 6zne elestirisi
yapmanin onlarin siyaset alaninda yer alma olanagini yok etmesidir. Bir diger feminist dusiiniir
olan Martha Nussbaum da performatiklik teorisinin, hem bireysellesme hem de toplumsallasma
siireclerini belirlenimci bir sekilde ele alarak “6zgiirligii” yok ettigi diislincesi ile Butler’i
elestirmektedir. Ancak Butler'in amacina bakildigi zaman temsili siyaseti reddetmek veya 6zneyi
yok etmek gibi bir diisiinceden ziyade dogrudan kabul edilen bu kavramlarin ortaya ¢ikardigi
politik sorunlarin ne oldugunu ve bu kavramlarin yeniden nasil ele alinabilecegini gostermeyi
amacladigi goriilmektedir (Oralgiil, 2016: 53, 54).

2. Kadin Odakli Reklamcilikta (Femvertising) Sunulan Postfeminist Soylemler
Hakim gorisi topluma benimsetmede kullanilan medyatik araglar, var olan davranis kaliplarinm
pekistirmenin yani sira bu kaliplar1 yeniden iiretmektedir. Dolayisiyla medyada yer alan cesitli
mesajlardan yola ¢ikarak kisilerin belirli bir konuya yonelik fikirleri ve davranis sekilleri
algilanabilir. Bu dogrultuda, kadinlik ve erkeklik kaliplarini olusturma ve yeniden insa etme
konusunda kitle iletisim araglarindan biri olan reklamlar, iirliniin satis amact dogrultusunda
kadin ya da erkek sunumunu ¢esitli sekillerde sergilemektedir (Tosun vd., 2018: 397).
Toplumsal cinsiyet davranis kaliplarini sergileyen bu reklamlarda kadinlar uysal, savunmasiz,
kirilgan, giicsiiz, hayalperest, ¢cocuksu ve itaatkar olarak tasvir edilirken erkekler bunun aksine
genellikle kendinden emin, rahat, gii¢lii ve baskin olarak tasvir edilmektedir (Pérez ve Gutiérrez,
2017: 339). Reklamda yaratilan bu kadin imgesi, erkek egemen yapinin 6gelerini desteklemekle
birlikte bu yapinin siirdiiriilebilmesini saglayacak bicimde ortaya konulmaktadir (Senkal, 2016:
94). Reklamlarda ikincil planda sunulan kadin imgesi genellikle “anne, ev hanimi ya da seksi
kadin” stereotipilerinde sunulurken giintimiiz kosullar1 ile bunlara ek olarak “siiper kadin”
stereotipi de kullanilmaktadir. Siiper kadin stereotipinde kadin evin tiim sorumluluklarini
yerine getiren, iyi bir anne, iyi bir es, iyi bir is kadini ve tiim bunlarin yaninda bakimh ve giizel
olarak sunulmaktadir (Tosun vd., 2018: 400, 401).
Reklamlarda kadinin edilgen bir sekilde sunulmasi feminizm aktivistleri tarafindan elestirilmis
ve boylece reklamlarda kadin imgesinin sunumu degisime ugramistir. Ozellikle 1990’l yillarda
kadin imgesi reklamlarda daha gii¢li ve aktif olarak sunulmaya baslamistir (Lazar, 2014: 206;
Nas, 2015: 15). Son yillarda ise toplumsal cinsiyet esitsizligi baglaminda kadinlar
giiclendirmeye yonelik kadin odakli reklamciliklara siklikla rastlanmaktadir (Feng vd., 2019:
293).
Kadin odakl reklamcilik (femvertising) terimi ilk kez, SheKnows Media’'nin pazarlama midurii
Samantha Skey’in moderatorliigliinde gerceklestirilen 2014 AdWeek panelinde kullanilmistir
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(Herby, 2016: 18). SheKnows Media, iBlog Dergisi’'nde kadin odakl reklamciligy; “kadinlar ve
kizlar1 giiclendirmek icin kadinlara 6zgii yetenekleri, mesajlar1 ve goriintiileri kullanan
reklamcilik” olarak tanimlamaktadir (Skey, 2015). Alanyazinda yer alan bir baska tanimlamaya
gore ise kadin odakli reklamcilik, reklamlarda “kadin-erkek stereotiplerinin disinda ve
toplumsal cinsiyet kaliplarinin 6tesinde temsiliyete ve mesajlara sahip iceriklerin yaratilmasi”
seklinde ifade edilmektedir (Inceoglu ve Onayh-Sengiil, 2018: 26). Ote yandan bu reklamlar,
feminizmin siyasi giiclinli etkisiz hale getirmekte ve feminist idealleri hem igceren hem de
reddeden postfeminist séylemleri kullanmaktadir (Gill, 2007; McRobbie, 2008; Windels vd.,
2019).

Tarihsel siire¢ icerisinde farkh goriisleri merkeze alarak bir¢ok déneme ayrilan (Aybakan Saliya,
2017: 33) klasik feminizm kavrami, stereotiplesmis cinsiyet tanimlamalarina karsit bir hareket
olarak dogmustur. Feminizm en genel anlamda aile, kamusal alan, politika, egitim gibi hayatin
her alaninda kadin ve erkek arasindaki iktidar iliskisini degistirmeyi ve cinsiyet esitligini
saglamay1 hedefleyen siyasi bir eylem bicimidir (Caha, 1996: 41'den akt.; Erbas, 2018: 78).
Feminist gruplarin farkli donemlerdeki talepleri ve erkek egemenligini ve kapitalizmi cesitli
noktalardan ele alarak elestirmeleri gibi sebepler feminizmin tarihsel gelisiminde belli siire¢lere
ayrilmasina sebep olmustur. Ondokuzuncu yiizyilin sonu ve yirminci ylizyilin baslarinda ortaya
¢ikan birinci dalga feminizmi; kadinlarin oy kullanmasi, miilkiyet haklarinin olmasi ve egitimde
firsat esitligi gibi temel haklarin miicadelesinin verildigi donemi tanimlamaktadir (Giin, 2016:
166, 167). Yirminci yiizyilin ortalarinda baslayan ikinci dalga feminizmi; kadinlarin evrensel
olarak ataerkil sistem tarafindan ezildigini savunan ve yeniden Uretim alanini (6zel alan)
feminist politikanin temel alani olarak goren donemi ifade etmektedir (Giines, 2017: 246). ikinci
dalgada, kadinlar icin talep edilen temel haklarin yetersiz oldugu diisiincesi hakim olmus ve
toplumsal algimin degistirilmesi iizerine miicadeleler verilmistir (inceoglu ve Onayli-Sengiil,
2018: 26). Kadinlarin kendi aralarindaki dayanismasini yansitan “kiz kardeslik” (sisterhood)
diistincesi bu donemin en belirgin sdylemlerinden birisidir. Ancak bu kavramin kaynaginin Batil
beyaz feministler olmasi ve bu dénemdeki feminizm anlayisinin Bati-dis1 kiiltiirlere sahip olan
kisileri kapsamamasi celigkili bir durumu yansitmaktadir. Ciinkii “kiz kardeslik” kavrami ile
evrensel bir feminizm anlayis1 cercevesinde Batili kadin problemlerinin diger toplumlarda
yasayan kadinlarin sorunlari ile aymi oldugunu iddia etmek Bati feminizm anlayisinin
“dzgiirlestirme” kapsaminda benimsettirilmesini ifade etmektedir (Oziiddogru, 2018: 309).
1980’lerin sonlarindan giiniimiize kadar uzanan siireci ifade eden ti¢iincii dalga feminizminde
ise evrensel kadinlik algis1 reddedilerek kadinlari baskilayan mikro konularla ilgilenilmis ve bu
kapsamda toplumsal doniisiimiin saglanmasi ve bilingliligin arttirilmasi igin hareketlerin ve
egitimin yayginlastirilmasi amag¢lanmistir (Tiir ve Aydin Koyuncu, 2010: 6, 7).

Postfeminizm ise “cagdas kiiltiirel yasamdaki ampirik diizenliliklere veya kaliplara atifta
bulunan kritik bir analitik terimi” ifade etmekte (Gill, 2016: 613) ve feminist soylemdeki
degisimlere isaret etmektedir (Adriaens ve Bauwel, 2014: 175). Feminizmle dolasik bir iligki
icerisinde olan postfeminizm, kisinin feminizmle ve kadinin ¢agdas toplum igerisindeki yerinin
dontsimii ile nasil bir iliski kurdugunu, nasil diisiindiigiinii ve nasil tepki verdigini
sekillendirmektedir. Postfeminizm, kadinlarin toplumsal a¢idan esitlige ulastigini ve dolayisiyla
artik feminizme ihtiya¢ duyulmadigini iddia etmektedir. Bu dogrultuda postfeminizm, kadinlarin
gliclenmesi ve 6zgiirlesmesi gibi belirli feminist kavramlari benimserken feminizmin ataerkilligi
yikma c¢abalarin1 veya kadinlarin sistematik olarak ezilmesi gibi en radikal yonlerini
reddetmektedir (Windels vd., 2019: 2, 3). Bu donemde ortaya ¢ikan “kiz giici” pratikleri ve
metalar1 postfeminist kiiltiiriin bir parcasidir (Banet-Weiser, 2018: 152). Ozellikle postfeminist
donem igerisinde yapilan reklamlarin, “kadinlar giiclendiriyormus gibi goériinen ancak alttan
alta kadina tahakkiim uygulayan mekanizmalarla oriilii pratikleri bilinyesinde barindirdigi”
soylenebilmektedir (Nas, 2015: 13). Arastirmacilara gore postfeminizm, kadinlarin giiclii
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temsiliyetlerini sergileyen kadin odakli reklamciligi kullanarak daha fazla kar elde etmeyi
amaglayan medya ve reklamcilik sektorii tarafindan yaratilmistir. Postfeminizm patriyarkaya
hizmet ettigi icin ticiincii dalga feminizmi olarak tanimlanamamaktadir. Ornegin, erkek egemen
sirketler tarafindan satislar1 arttirmak amaciyla "kiz giici" soylemlerini kullanan Spice Girls
postfeminizmin bir {riinidiir. Diger yandan postfeminizm ve ilg¢lincii dalga feminizmin
kendilerini popiiler kiiltiiriin icine konumlandirmalar1 ve farklilik, yasam tarzi, bireysellik,
celiski gibi konular tlizerinde yogunlasmalari bakimindan ortiistiikleri gértilmektedir (Adriaens
ve Bauwel, 2014: 176, 177).

“Postfeminist media culture: Elements of a sensibility” adli makalesinde Rosalind Gill (2007: 149),
modern medya kiiltiiriinde popiiler hale gelen feminist sdylemlerle anti-feminist sdylemlerin i¢
ice gecerek postfeminist sdylemler insa ettigi ve toplumsal cinsiyet esitsizligini daha cok yaydig
fikrini savunan elestirel bir bakis a¢isini savunmaktadir. Giiniimiiziin medyasinda ideal giizellik
algilarinin benimsetilmesiyle birlikte kadin bedeninin “arzu nesnesi” seklinde sunulmasinin yani
sira kadinlarin toplumsal acidan giiclii oldugu vurgulanmaktadir. Ancak bu sunum kadin
bedenlerinin devamli olarak izlenmesi, gézetlenmesi ve baski altinda tutulmasi sorununa yol
acmaktadir. Kadin bedenleri devamli olarak degerlendirilmekte, incelenmekte ve boylece
medyada sunulan kadin bedenine sahip olmayanlar kendilerini giicstiz hissetmek durumunda
birakilmaktadir. Kadinligin bu modernize edilmis sunumunda kadin her kararim “6zgiirce” ve
“kendi i¢in” veriyormus gibi gosterilmektedir (Gill, 2007: 153). Kadinlarin reklamlarda yer alan
bu sunumu, ataerkilligi reddederek kendi se¢cimini kendisi yapabilen giiclii kadini temsil ederken
ayni zamanda kadinlara ancak ideal bedenlere sahip olduklari zaman gii¢lii olabileceklerini
vurgulamaktadir. Boylece kadinlarin devaml olarak eksik hissetmeleri saglanmakta, bu durum
da onlari reklami yapilan iiriine muhtag hale getirmektedir. Diger bir ifadeyle, benimsettirilen
ideal bedenlere sahip olmayan kadinlar, reklamlardaki kadinin bedenine sahip olabilmek i¢in o
iriinii kullanmakta ve boylelikle devaml olarak tiiketime 6zendirilmektedir. Kadinlar bu sayede
stirekli kendilerini gozetlemekte, izlemekte ve 6z disiplini saglamaktadir (Gill, 2007: 155).
Postfeminist medya kiiltiirtiniin dayattig1 bir diger durum ise 1rk, etnik koken, yas, sinif, cinsel
yonelim, engellilik vb. bakimdan kadinlar1 ayrimci bir séylemle otekilestirmesidir. Ornegin
reklamlarda genel olarak heteroseksiiel, beyaz, orta sinif, ideal beden ve giizellik 6l¢iilerine
uygun kadinlar sunulurken diger yandan kadinlarin 6zgir sec¢imleri, basarilari, mutluluklari ya
da gli¢li olmalari tizerine odaklanilmaktadir. Dolayisiyla, feminist ve anti-feminist soylemlerin i¢
ice gectigi bu donem, geliskili dogasi geregi “postfeminizm” olarak ifade edilmektedir (Gill, 2007:
148). Postfeminizm ddneminde, bu c¢eliskili durum bir¢ok kadin odakl reklamda karsimiza
¢ikmaktadir.

Kadin odakli reklamcilik kavramina iliskin alanyazin incelendiginde bu yaklasima yo6nelik farkli
gorusler oldugu goriilmektedir. Drake’in (2017) kadin katilimcilarla yapmis oldugu bir
arastirmanin bulgulari, kadin odakh reklamciligin reklam ve markaya iliskin goriisler, satin alma
niyeti ve markayla kurulan duygusal bag tlizerinde olumlu bir etki yarattigini géstermektedir.
Kapoor ve Munjal (2017) yaptiklar1 ¢alismada, bireylerin 6z bilinglerinin ve duygu ihtiyaglarinin
kadin odakli reklamcilia yonelik tutumlarini etkiledigini saptamistir. Ayrica arastirma
bulgularina gore, kadin odakli reklamciliga yonelik olumlu tutumun, markanin reklam niyetini
etkileyerek satin alma niyetine yol actig1 goriilmektedir. Bozbay ve digerlerinin (2019) yaptiklari
calismada ise kadin ve erkek katilimcilarin kadin odakli reklamciliga yonelik algilarinin farklilik
gosterdigi saptanmistir. S6z konusu bulgulara gore, kadin katilimcilar bu reklamcilik
yaklasiminin ticari kaygist bulundugunu ifade etseler de bu reklamlara yonelik tutumlarinin
olumluya yakin oldugu gozlemlenmistir. Buna karsin, bu reklamcilik yaklasimina erkek
katilimcilarin bazilarinin olumlu, bazilarinin olumsuz, bazilarinin ise nétr bir tutum sergiledigi
gorilmiistiir. Ayrica arastirma bulgularina gore, kadin odakl reklamciligin sinirh bir triin
grubunda yapilabilecegi ve reklamlardaki kadin imgesinin tilkemizdeki kisith bir béliimii temsil
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edebilecegi saptanmistir. Ancak arastirmada, bu reklamcilik yaklasiminin farkindaligi arttirmasi
sebebiyle olumlu karsilanabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Pérez ve Gutiérrez’in (2017) Ispanya’da yapilan kadin odakl reklamcilik érnekleri iizerinde
gerceklestirdikleri ¢alismada iki farkli egilim oldugu saptanmistir. Arastirma bulgularina gore,
kadin odakli reklamcilik, kadinlari giiglendirme ve reklamciliktaki geleneksel stereotiplere karsi
cikan gorsel ve sOylemsel bir temsil saglama egiliminin yani sira cinsiyetciligi giiclendiren ve
toplumsal cinsiyet stereotiplerini yeniden ilireten manipiilatif bir egilimi temsil etmektedir.
Benzer bir sekilde Inceoglu ve Onayli-Sengiil’iin (2018) yaptiklari ¢alismanin sonuglarina gore,
kadin odakli reklamcilikta kadin imgesinin toplumsal cinsiyet stereotiplerinin disinda temsil
edildigi iddia edilmesine ragmen kadinin “arzu nesnesi” olarak sergilendigi gozlemlenmistir.
Ayrica bu ¢calismanin bir diger bulgusuna goére, bu reklamcilik yaklasiminda cinsiyetgi terimlerin
yer almasi sebebiyle toplumsal cinsiyet rolleri yeniden tlretilmektedir. Windels ve digerlerinin
(Windels vd. 2019) o6diilli kadin odakli reklamcilik 6rneklerini analiz ettikleri ¢alismanin
bulgularina gore ise meta feminizmi, bireysellesme, 0z-gézetim, kadinligi benimseyen yeni bir
mercek, giiven kiiltiirti ve bedeninizi sevmek olmak lizere kadin odakli reklamcilikta siklikla
kullanilan postfeminist sdylemlerin bulundugu gorilmektedir. Popiiler feminist soylemlerin yer
aldig1 bu reklamlarda, kadinligin giicli adi1 altinda bir¢ok antifeminist sdyleme yer verilerek
patriyarkanin siirdiiriilmesine yol actig1 sdylenebilmektedir.

3. Amacgve Yontem

Gostergebilim, en genel anlamiyla diller, diizgiiler, belirtgeler, vb. gibi gosterge dizgelerini
inceleyen bilimi ifade etmektedir (Guiraud, 1994: 17). Fransiz gostergebilimci Roland Barthes,
gosterge terimini ilk kez kullanan Ferdinand de Saussure’iin dilsel gosterge semasini
gelistirmistir. Boylelikle sadece dilsel metinler degil konusma, mitler, halk masallari, romanlar,
resimler, sinema, haber o6geleri ve reklamlarda gostergebilimsel olarak ¢éziimlenebilmektedir
(Dyer, 1982: 91). Barthes’'in (2011: 183-186) ¢oziimleme yontemine gore soylen kendisinden
once gelen bir gostergesel zincirden yola ¢ikilarak kurulan “ikincil bir gostergesel dizgeyi” ifade
etmektedir. Ilk dizgede anlam (gosteren) ve kavram (gosterilen) sonucunda ortaya cikan
gosterge bulunmakta ve bu dizge dil dizgesi olarak tanimlanmaktadir. Dilsel gosterge, sdylenin
bigimini olusturmakta ve tekrar bir kavram ortaya ¢ikmaktadir. Bicim ile kavramin birlesmesi
sonucunda anlamlama ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda tiim bu ikincil gostergesel dizge sdyleni
olusturmaktadir. Barthes’a (2011: 179) gore sOylen, bir kavram, bir nesne veya bir fikir degil, bir
anlamlama bi¢imidir.

Barthes, “Rhetoric of the Image” (1977) adli makalesinde goriintiiniin icine yerlestirilmis kodlar
¢oziimleyerek anlamlamay1 olusturan birimlere ulasmayir amacglamakta ve bu anlamlamayi
diizanlam (dénotation) ve yanalam (connotation) olarak ele almaktadir. Bu yontemle Barthes, ilk
olarak gortntiiniin gorsel ve dilsel dgelerini ayirmaktadir. Daha sonra bu 6gelerin diiz anlam ve
yan anlamlarini incelemekte ve bu inceleme sonucunda bir anlamlandirmaya ulasmaktadir
(Ktgtikerdogan, 2011: 193). Ona gore diiz anlam, “géstergenin neyi temsil ettigini” ifade
ederken, yan anlam “nasil temsil edildigini” tanimlamaktadir (Bircan, 2015: 20).

Reklamlar araciligiyla verilen mesajin ¢éztimlenmesi bir iletisim stirecinin ¢éziimlenmesini ifade
etmektedir. Bu siirecte reklam mesaji bir anlami aktarmayr amacglamaktadir. Mesaj
olusturulurken anlam aktariminda dilsel ve gorsel Ogeler birbirini tamamlayarak anlami
pekistirmektedirler (Kiiciikerdogan, 2011: 189). Bu kapsamda Barthes’in gostergebilimsel
yontemi ile reklam mesajlarinda yer alan dilsel ve gorsel 6gelerin aktarmayi amacladigi anlamlar
c¢ozimlenebilmektedir. Dolayisiyla Barthes'in bu ¢o6zliimleme yontemi ile reklamlarda
sunulanlarin aslinda insanlara ne anlattif1 analiz edilebilmektedir. Reklamlar, bir toplumda ve o
toplumun kiiltiirtinde var olan resimleri, metinleri, kavramlari, mitleri vs. kullanarak sadece bir
ideolojiyi yansitmamakta; ayni zamanda ideolojiyi yeniden insa etmekte ve boylelikle yeni
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anlamlar iiretmektedir. Bu dogrultuda reklamlarda yansitilan, yeniden insa edilen ya da yeni
anlamlar tireten reklamlarin ne sekilde bu ideolojiyi ve anlamlar1 yansittigini analiz edebilmek
icin gostergebilimsel ¢6zlimlemeler yapilmaktadir (Dyer, 1982).
Calisma kapsaminda Almanya’nin yonetim ve idare kurullarinda yasanilan cinsiyet esitsizligine
dikkat ¢ekmek amaciyla tasarlanan 3 reklam afisinin icerisinde barindirdigi antifeminist
soylemlerin nasil kullanildig1 analiz edilmektedir. Calismada nitel arastirma tekniklerinden biri
olan gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak, L'Oreal Paris markasina ait “This is An Ad For
Men” adli 3 reklam afisi ¢oziimlenmistir. incelenen afisler Roland Barthes'in ortaya koydugu
diizanlam ve yanalam boyutunda ¢éziimlenerek afisler icerisinde verilen mesajlar aciklanmistir.
Ayrica afisler icerisinde iktidar iliskileri olusturulurken hangi kodlarin kullanildigi ve ataerkinin
strdiiriilmesinde hangi mitlerin insa edilmeye calisildigin1 saptamak amag¢lanmistir. Feminist
soylemleri iceren L’Oreal Paris markasina ait “This is An Ad For Men” adl reklam afislerinde
antifeminist sdéylemlerin yer alip almadigini belirlemek ¢alismanin ana amacini olusturmaktadir.
Bunun yaninda, bu reklam afislerinin patriyarkal ideolojinin devamliligin1 saglamada ve
toplumsal cinsiyet rollerini mesrulastirmada nasil kullanildig1 ortaya konmaya c¢alisiimistir. Bu
amaglar dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina yanit aranmaktadir:

= Kadin odakl reklamcilik (femvertising) antifeminist soylemleri icinde barindiriyor mu?

= Kadin odakl reklamcilikta (femvertising) yer alan gii¢clii kadin temsiliyeti ile toplumsal

cinsiyet esitsizligi yeniden iretiliyor mu? Ayrica bu durum patriyarkal ideolojinin
surdiiriilmesine ve toplumsal cinsiyet rollerinin mesrulastirilmasina yol agiyor mu?

Calismanin evrenini kadinlar1 toplumsal agidan giliglendirmeye yonelik reklamlar yapan
markalarin reklam afisleri olusturmaktadir. Calismada reklam ¢6zliimlemesinde bilimsel bir
coziimleme yontemi olan olasiliksiz O6rnekleme tiirlerinden “amagh 6rnekleme (purposive
sampling)” yontemi ile drneklem secilmistir. Bu yontemde o6rnekleme secilen Kkisiler veya
nesneler, arastirmanin amagclarina en uygun yaniti1 verebilecek kisi ve nesneler arasindan
secilmektedir ve ayni zamanda arastirmacinin yetenekleri ve yargilar1 6n plandadir. Boylece
yansiz bir 6rneklemin ¢ekilmesi engellenebilmektedir (Aziz, 2017: 55). Bu dogrultuda L’Oreal
Paris markasina ait “This is An Ad For Men” adli 3 reklam afisi 6rneklem olarak secilmistir. Bu
reklam afislerinin secilmesinin nedeni, reklam kampanyasinin markasi olan L’Oreal Paris’in
diinya ¢apinda bilinen bir marka olmasiyla genis bir kitleye hitap etmesi ve bu afislerin kadinlari
giiclii gostermeyi amaclayan bir kadin odakl reklamcilik (femvertising) kampanyasi 6rnegi
olmasi olarak ifade edilebilmektedir. Calisma kapsaminda yalnizca L’Oreal Paris markasina ait
“This is An Ad For Men” adh reklam afislerinin ¢6ziimlenmesi calismanin temel Kisitini
olusturmaktadir.
Son yillarda kadin odakli reklamlarin siklikla yapildigr goriilmektedir. Bu baglamda yapilan
¢alismanin, kadinlarin giliclendirilmesini amaclayan bu reklam afislerinin icerisinde yer alan
antifeminist sdylemlerin belirlenmesinin yani sira patriyarkal ideolojinin siirdiiriilmesine ve
toplumsal cinsiyet rollerinin mesrulastirilmasina nasil katki sagladiginin ortaya ¢ikartilmasi
calismanin 6nemini gostermekte ve ¢alismanin hem alanyazina katki saglayacagi hem de kadin
odakli reklam iletilerini olusturan uygulayicilara yol gosterecegi diisiiniilmektedir.

3.1. L’Oreal Paris- This is An Ad For Men Reklam Afislerinin Gdstergebilimsel
Coziimlemesi

2019 yilinda L’Oreal Paris markast ve McCann Worldgroup Germany is birliginde sosyal
medyada dikkat cekmek amaciyla, Almanya'nin yonetim ve idare kurullarinda yasanilan cinsiyet
esitsizligi lizerine “This in an Ad for Men” adli 3 reklam afisi tasarlanmistir. Bu afislerin
hazirlanmasindaki asil amag, Almaya’da yasayan kadinlarin is diinyasinda yasadiklarn esit
olmayan licret ve esit olmayan kariyer firsati sorununa karsi dikkat ¢ekmektir. Bu dogrultuda,
L’Oreal Paris yonetim ve idare kurullarindaki liderlik becerileri konusunda kadinlarin erkeklerle
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esit olduguna dair kanitlar bulabilmek icin bir arastirma projesi baslatmistir. Bu proje
kapsaminda elde edilen verilerde, kadinlarin liderlik pozisyonlarinda erkeklere oranla daha
basarili olduklar1 ortaya ¢ikmistir. L'Oreal Paris bu verileri infografikler halinde yonetici
dergilerinde ve ¢evrimici ekonomi haberlerinde yayinlamistir. Cinsiyet esitligini savunan L’Oreal
Paris tarafindan gerceklestirilen bu arastirma sonucunda yapilan kampanya, markaya gerek
maddi gerekse manevi olarak olumlu sonuclar getirmistir!. Bu c¢alisma kapsaminda bu
kampanya i¢in hazirlanan 3 reklam afisi? gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir.

THIS IS AN
Alls =N

LOREAL

Resim 1. Afis 1 - L'Oreal Paris - "This is An Ad For Men" Reklam Afisi (Ruj)

THIS IS AN
ARSI VEN.

L'OREAL

Resim 2. Afis 2 - L'Oreal Paris - "This is An Ad For Men" Reklam Afisi (Maskara)

1“Ad for Men - L'Oréal Paris”, (2019). https://www.cresta-
awards.com/?action=ows:entries.details&e=26367&project_year=2019, 26.10.2020.
2“This Is An Ad For Men - Lipstick, Mascara, Nail Polish”, (2019).

adsoftheworld.com/media/print/loreal_this_is_an_ad_for_men_lipstick_mascara_nail_polish, 25.10.2020.
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THIS IS AN
AD FOR MEN.

L’OB"‘E{_AL

Resim 3: Afis 3-L’Oreal Paris-"This is An Ad For Men" Reklam Afisi (Oje)

3.1.1. Afislerin Goriintiisel Anlatimi, Genel Gosterenleri ve Teknik Gostergeler
L’Oreal Paris markasi tarafindan hazirlanan bu afisler, Almaya’da is diinyasinda yasanan cinsiyet
esitsizligi lizerine kadinlarinda yonetim ve idare kurullarinda bulunmasi icin bu alanlarda
bulunan kadinlarin sayisinin artmasi ile artan karlilik ytlizdelerini istatistikler ile gostererek
sosyal medyada bu konuyla ilgili bir bilin¢ yaratmak amaciyla tasarlanmistir.
Afis 1’in arka fonu kirmizidir ve ortada 4 adet L’Oreal Paris markasina ait dis1 altin renkli ve
kendisi parlak kirmizi renkli rujlar bulunmaktadir. Birinci rujun sol alt kisminda “Quota of
women (Kadin Kotas1)” yazmaktadir. Bu yazinin takibinde birinci rujun altinda “%0”; ikinci
rujun altinda “%10”; liglincli rujun altinda “%20” ve doérdiincii rujun altinda “%30” yazmaktadir.
Afiste yer alan bu dort ruj birinciden doérdiinciiye dogru agilmaktadir. Birinci ruj hi¢ agilmamais;
ikinci ruj biraz a¢ilmis; iiciincii ruj biraz daha acilmis ve doérdiincii ruj tamamen agilmistir.
Dordiincii rujun tamamen agilan kismi afiste gosterilerek yanina “Profitability (Karlhilik)”
yazilmis ve bu yazinin altina biiyiik puntolarla “+15% (+%15)” yazilmistir. Bu yiizdeligin altina
daha kiiciik puntolarla “Revenue with female leaders. (Kadin liderler ile gelir)” ifadesi
kullanilmistir.
Afis 2’'nin arka fonu kirmizidir ve afisin orta alt kisminda L’Oreal Paris markasina ait dis1 altin
renkli yatay bir sekilde duran siyah bir maskara fir¢as1 bulunmaktadir. Bu maskara fircasindan
¢ikan boya, afisin orta list kismindan yatay sekilde duran siyah maskara firgasina kadar
yukaridan asagilya dogru zemine striilmiis sekilde sergilenmektedir. Maskaranin ¢izgi cizgi
stiriilmiis kism1 soldan saga dogru yiikselmektedir. Yatay sekilde duran maskara fircasinin
altinda “Leadership review (Liderlik arastirmasi)” yazmaktadir. Afiste maskaranin en uzun
cizgilerin bulundugu en sag iist kisminda “Employee satisfaction (Calisan memnuniyeti)”
yazilmis ve bu yazinin altina biiyiik puntolarla “+24% (+%24)” yazilmistir. Bu yiizdeligin altina
daha kiiciik puntolarla “Mentoring score for female leaders. (Kadin liderler i¢in mentorliik
puani)” ifadesi kullanilmistir.
Afis 3’lin arka fonu da diger iki afiste oldugu gibi kirmizidir ve afisin en sol kisminda sag alt yéne
dogru diismiis kirmizi bir oje sisesi bulunmaktadir. Bu ojenin iistiinde kapag altin renkli ojenin
fircas1 yer almaktadir. Bu fircada sag alt yone dogru diismiis sekilde sergilenmektedir. Afisin
ortasinda bu oje sisesinden rasgele sekilde sagilmis gibi kirmizi oje yer almaktadir. Ancak bu oje
rasgele sekilde degil, afisin en solundan en sagina dogru ¢ogalmis sekilde sergilenmektedir.
Sacilan ojenin altinda kiiciik puntolarla {i¢ ay1 temsil eden -sirasiyla en sagda “Jan. (January:
Ocak)”; ortada “Jul. (July: Temmuz)”; en solda “Dec. (December: Aralik)”- yazilar bulunmaktadir.
Ojenin en fazla oldugu en sag iist kisminda “Innovation (Yenilik)” yazilmis ve bu yazinin altina
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biiyiik puntolarla “+20% (+%20)” yazilmistir. Bu ytlzdeligin altina daha kii¢iik puntolarla
“Patents with female leaders. (Kadin liderlerin patentleri)” ifadesi kullanilmistir.

Afislerin Ust-ortasinda biiylik puntolarla “THIS IS AN AD FOR MEN. (BU REKLAM ERKEKLER
ICIN.)” ve bu yazinin altinda kii¢iik puntolarla “Hire more women in leadership roles. We’re all
worth it. (Liderlik rollerinde daha fazla kadini ise alin. Hepimiz buna degeriz.)” yazmaktadir.
Afislerin ortasinda yer alan ruj, maskara ve oje gorsellerinin altinda markanin kendi logosu olan
“L’OREAL PARIS” yazmaktadir. Reklam afislerinin en alt kisminda ise kiiciik puntolarla
“Peterson Institute for International Economics, February 2016, ‘Is Gender Diversity Profitable?
Evidence from a Global Survey’. Analysis of a global survey of 21,980 firms from 91 countries.
www.piie.com” (“Peterson Uluslararasi Ekonomi Enstitiisii, Subat 2016, ‘Cinsiyet Cesitliligi Karli
mi? Kiiresel Bir Arastirmadan Elde Edilen Kanitlar’. 91 iilkeden 21.980 firmanin kiiresel
anketinin analizi. www.piie.com”) yazmaktadir.

Afis 1’de en cok dikkat ¢eken 6ge, afisin ortasinda bulunan ilkinden sonuncusuna dogru kademe
kademe acilan 4 ruj objesidir. Bu rujun dis1 sar1 renginin en parlak ve canli rengi olan altin
rengidir. Rujun kendisi ise parlak bir kirmizi tonundadir.

Afis 2'de en ¢ok dikkat ceken 6ge, afisin solundan ortasina dogru yatay bir sekilde duran
maskara fircasi ve afisin tam ortasinda bulunan soldan saga dogru c¢izgilerin yiikseldigi zemine
stirtilmiis maskaradir. Maskara fir¢asinin disi altin rengi ve maskaranin kendisi siyah renklidir.
Afis 3’te en ¢ok dikkat ¢eken dge ise afisin en solunda yer alan sag alt yone dogru diismiis sekilde
olan oje sisesinden dokiilmiis olarak sergilenen ve afisin en solundan en sagina dogru artarak
sacilan ojedir. Oje sisesi ve oje kirmizi, oje firgasinin kapagi ise altin renklidir.

Altin rengi zenginligi simgelemektedir.? Kirmizi rengi gengligi ve dinamikligi simgelemektedir.*
Siyah renk ise lizlintiiyli ve karamsarlig1 temsil edebilecegi gibi bu afiste daha cok asaleti ve
stkligi simgelemektedirs. Bu baglamda bu afislerde baskin bir sekilde yer alan ¢ renk ile
kadinlarin yonetim ve idare kurullarinda gli¢lii, baskin, basarili, geng, dinamik, sik ve asil
olacaklari simgelenmeye calisiimistir.

Afislerin hepsinde yer alan bir diger dikkat ¢ceken Oge ise “THIS IS AN AD FOR MEN. (BU
REKLAM ERKEKLER ICIN.)” sloganidir. Bu slogan biiyiik puntolarla yazilarak asil dikkatin bu
yaziya ¢ekilmesi amag¢lanmistir. Bu reklam afisleri rujun, maskaranin ve ojenin fotograflanmasi
ve photoshop uygulamasi kullanilarak olusturulmustur. Afislerdeki biitiin goérsel ve metinsel
ogeler nettir. Yazi renkleri; “THIS IS AN AD FOR MEN. (BU REKLAM ERKEKLER ICIN.)”- “Hire
more women in leadership roles. We're all worth it. (Liderlik rollerinde daha fazla kadini ise alin.
Hepimiz buna degeriz.)” ve markanin kendi logosunun yazdig1 kisimlar beyaz ve geri kalan
istatistiksel veriler ve en altta bu verilerin nereden alindigini belirten kaynak kismi saridir. Bu
afisle kadinlarin giicli ve dinamizmi ortaya c¢ikartilmaya calisilmis ve Almanya’daki yonetim ve
idare kurullarinda yasanan cinsiyet esitsizligine vurgu yapmasi amaglanmistur.

3.1.2. Afislerin Kodlarinin Céziimlenmesi
Afislerde en baskin olarak sergilenen objeler; afislerin ortasinda yer alan ruj, maskara ve ojedir.
Ruj, maskara ve oje objeleri ile marka hem kendi Uriiniinii 6n plana ¢ikartmakta hem de
glinlimiiz diinyasinda yaratilan ve benimsetilen kadinlarin is diinyasinda bakimli olmasi
gerekliligi kodunu yansitmaktadir. Bu is diinyasinda bakimli olmasi gereken kadin kodu, ayrica
kadinlarin is diinyasindaki basarisini, gicliinii ve dinamizmini yansitan bir koddur. Eski
tarihlerden bu yana kadinlar ataerkil toplumun yarattig1 tabulari yikmak icin is diinyasinin her
alaninda yer almaya baslamistir. Ancak gliniimiizde yaratilan ideal kadin bedenlerinden bir

3“Altin Rengi”, (2018). https://www.renk.gen.tr/altin-rengi.html, 25.11.2020.
4“Kirmiz1 Renk”, (2018). https://www.renk.gen.tr/kirmizi-renk.html, 25.11.2020.
5“Siyah Renk”, (2018). https://www.renk.gen.tr/siyah-renk.html, 25.11.2020.
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tanesi de is diinyasinda basarili olan kadin figiirtidiir. Bu figlir daima bakimli, makyajli, giizel
giyimli, toplum tarafindan benimsetilmis ideal giizellik imajina ve beden olgiilerine sahip vs.
olarak zihinlerde kodlanmistir. Bu kodlama filmler, diziler, kitaplar, sosyal medya mecralari veya
reklamlar araciligiyla yillar icinde olusturulmustur. Bu reklam afislerindeki yer alan objelerde
bu kodlar1 icermektedir.

Afislerde yer alan “THIS IS AN AD FOR MEN. (BU REKLAM ERKEKLER ICIN.)”- “Hire more
women in leadership roles. We're all worth it. (Liderlik rollerinde daha fazla kadini ise alin.
Hepimiz buna degeriz.)” slogani, Almanya’da yasanan cinsiyet esitsizligine dolayli bir gonderme
yapmaktadir. Bu reklam slogani ataerkil bir yonetim anlayisina sahip olan Almanya’da,
yonetimde yer alan erkeklere seslenerek daha fazla kadinin yénetimde yer almasi gerekliligini
istatistiksel verilerle ortaya koymaktadir. Afis 1'de yer alan istatistikler, dordiincii rujun %30
seklinde agilmasi ile kadinlarin yoénetim pozisyonlarinin %30’unda yer almasi durumunda
erkeklere gore %15 karlilik sagladigini (dordiincii rujun yaninda yer alan yazi ile) betimlemeyi
amaclamistir. Afis 2’de yer alan istatistikler, afisin ortasinda yer alan maskara ¢izgilerinin soldan
saga artmasi ile ¢alisan memnuniyetinde kadin liderlerin mentérliik puaninin erkek liderlere
gore %24 daha fazla oldugunu (en sagdaki maskara cizgisinin yaninda yer alan yaz ile)
betimlemeyi amaclamistir. Afis 3’te yer alan istatistikler ise afisin ortasinda sacilmis sekilde
verilen ojenin soldan saga artmasi ile zaman icerisinde (aylarla betimlenmis) yenilikte kadin
liderlerin patentlerinin erkek liderlere gore %20 daha fazla oldugunu (en sagdaki sacilmis
ojenin yaninda yer alan yazi ile) betimlemeyi amag¢lamistir.

Bir baska kod ise afislerde yer alan renklerdir. Afis 1’de rujun disinin, Afis 2’de maskara
fircasinin disinin ve Afis 3'te oje fircasinin kapaginin altin rengi olmasi zenginligi
simgelemektedir. Afis 1’de rujun kendisinin, Afis 3’te oje sisesi ve ojenin kirmizi olmasi gencligi
ve dinamizmi simgelemektedir. Afis 2’de maskaranin kendisinin siyah olmasi asaleti ve siklig1
simgelemektedir. Bu afislerde arka fonun kirmizi olmasi kadinlarin her yerde canl olduklaring,
yazilarin genellikle beyazé olmasi cinsiyet esitsizliginin bu alanlarda giderilmesi konusunda
umut tasidiklarini ve istatistiksel verilerin sar1” olmasi kadinlarin yonetim ve idare kurullarinda
yer almasi ile verimliligin, liretimin, canliligin ve dinamikligin artmasinin simgelendigi kodlardir.
Afislerde yer alan renklerde goriildiigii gibi, kadinlarin is diinyasinda olmasi ve is diinyasinda
iist yonetici konumunda yer almasi onlarin gengligi, dinamikligi, zenginligi, asaleti, siklig1 gibi
durumlarla bagdastirilmaktadir.

3.1.3. Afislerdeki Diiz ve Yan Anlamlarin Aktarimi
L’Oreal Paris markasina ait “This is An Ad For Men” adli reklam afislerinin anlamlandirilmasini
saglayan “Goriintiisel Gosterge Anlam Tablosu” Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. L’Oreal Paris Markasina Ait “This is An Ad For Men” Adl1 Reklam Afislerinin Goriintiisel Gosterge
Anlam Tablosu
Goriintiisel Gosterge

Gosterilenler
Gosterenler Diiz Anlam Yan anlam
Ruj Kadinlhk Makyaj Yaparak Is Diinyasinda Giiclii ve
Basarili Olan Kadin
Maskara Kadinlhk Makyaj Yaparak Is Diinyasinda Giiclii ve
Basarili Olan Kadin
Oje Kadinlhk Makyaj Yaparak Is Diinyasinda Giiclii ve
Basarili Olan Kadin
Yiizdelikler Kadinlarin Yénetim ve idare Makyaj Yaparak Is Diinyasinda Giiclii ve
Kurullarinda Yer Almalari ile Karlihik Basarili Olan Kadin

Yiizdelerinin Artmasi

6“Beyaz Renk”, (2018). https://www.renk.gen.tr/beyaz-renk.html, 25.11.2020.
7“Sar1 Renk”, (2018). https://www.renk.gen.tr/sari-renk.html, 25.11.2020.
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Afislerde yer alan en belirgin gosterenler L’Oreal Paris markasina ait ruj, maskara ve oje
imgesidir. Bu gosterenlerin diiz anlami ile kadinlik temsil edilmektedir. Afiste yer alan bir diger
gosteren ise yiizdeliklerdir. Bu ylizdeliklerin diiz anlami ise kadinlarin yonetim ve idare
kurullarinda yer almalari ile karlilik ylizdelerinin artmasidir.

Afislerde yer alan yan anlam ise is diinyasinda yer alan kadinlarin makyaj yaparak gli¢lii ve
basarili olduklaridir. Afis 1’de rujun agildik¢a kadinlarin yonetim ve idare kurullarinda yer
almasinda karhiligr arttirdigi vurgulanmaktadir. Ruj kapandik¢a makyaj yapmayan, bir baska
deyisle bakimsiz olan kadinlarin bu gorevlerde karhilik oranlarinda diisiis yaptigi
anlatilmaktadir. Birinci kapali ruj objesinde bu karlilik %0; ikinci biraz agik ruj objesinde karlilik
%10 ve Ugiincii daha agik ruj objesinde karlilik %20 olarak gosterilmistir. Afis 2’de maskara
¢izgisinin uzunlugu arttik¢a ¢alisan memnuniyetinde kadin liderlerin mentoérliik puaninin arttig
vurgulanmaktadir. Afis 3’te de ayni sekilde ojenin yogunlugu arttikea yenilikte kadin liderlerin
patentlerin arttifi vurgulanmaktadir. Bu afislerde infografiklerle verilen verilerin rujun,
maskaranin ve ojenin arttigr bolgede verilmesi, kadinlarin yonetim ve idare kurullarindaki
basarilarini makyaj yapmalarina baglamaktadir. Dolayisiyla burada kadinlarin makyaj
yapmalariyla is diinyasinda basarili olma durumlari arasinda dogru orantili bir iligki
kurulmustur.

3.1.4. Afislerdeki Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Afislerde yer alan slogan, “THIS IS AN AD FOR MEN. (BU REKLAM ERKEKLER ICIN.)”- “Hire more
women in leadership roles. We're all worth it. (Liderlik rollerinde daha fazla kadini ise alin.
Hepimiz buna degeriz.)"dir. Burada erkeklerin bir¢ok alana hakim olduklar1 gibi yonetim ve
idare kurullarinda baskin bir sekilde yer almasina vurgu yapilmakta ve reklam slogani direk
onlara seslenmektedir. Dolayisiyla bu reklam sloganinda is diinyasinda erkeklerin daha basarili
oldugu mitine gonderme yapilmaktadir.

Kamusal alandaki tiim isleri erkeklerin yapmasi gerektigi, 6zellikle yonetim ve idare alanlarinda
erkeklerin yer almasi ve bu alanlarda erkeklerin basarili olmasi tarih boyunca karsimiza
cikmaktadir. Farkli dénemlerde kadin haklari miicadeleleri gerceklesse de yirminci yiizyila
kadar kadinlarin sadece evine ait bir anne ve es olarak kabul edilmesi evrensel bir goris
olmustur. 1974 yilinda yaymlanan Woman, Culture and Society isimli antropoloji derlemesine
katkida bulunan diisiiniirler, kadinlar ve erkekler arasindaki esitsizligin kaynagini incelemisler
ve kadinlarin “hane alan1”, erkeklerin ise “kamusal alan” ile iliskilendirilmesinin neredeyse
bilinen bitiin toplumlarin ortak noktasi oldugunu iddia etmislerdir. Kadinlarin hane alani
icerisinden ¢ikamamasi tarihsel siire¢ icerisinde erkeklerin kamusal alanda daha basarili
olmasini saglamigtir. Ozellikle kadinlarin egitim hayatina konulan engeller bircok alanda
bulunmalarini engellemis ve siyasal, ahlaki, dinsel, felsefi ve hukuki yapilar gibi iist yapiy1
olusturan kurumlarin ideolojileri erkekler tarafindan insa edilmistir. Bu durumda ataerkil
ideolojinin kabuliine ve siirdiiriilmesine olanak saglamistir. Sanayi Devrimi ile beraber 6zel alan
ve kamusal alan farki daha ¢ok belirginlesmis ve kadinin kamusal alandan tecrit edilerek dzel
alana yonlendirme diisiincesi artmistir. Bu donemde erkekler kamusal alana ait goriiliirken
kadinlar ev ici 6zel alana ait goriilmiis ve gilic ve iktidar1 elinde bulunduranin erkek olduguy,
erkeklerin ailenin ve kadinin koruyucusu oldugu diisiincesi kabul edilmistir (Aybakan Saliya,
2017: 33, 34).

Feminizm hareketleri ile birlikte kadinlarin erkeklere gore ikincil planda olmasi engellenmeye
calisilmis ve esitlik diisiincesi g¢ercevesinde siyasal, sosyal, egitim, ekonomi gibi alanlarda
kadinlarin ve erkeklerin esit haklara sahip olmasi amag¢lanmistir. Kadinin hane alani icerisinden
kamusal alana gegebilmesi feminist miicadeleler sonucunda gerceklesmeye baslasa da
glinlimiizde hala kadinin kamusal alanda yer almasi engellenmeye calisilmaktadir. Toplumsal
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cinsiyet esitsizligi baglaminda kadinlar basta egitimde firsat esitsizligine ugramakta, is
diinyasinda mevkidaslari olan erkeklere gére daha az kazanc elde etmekte, hala hane alanina ait
olarak tiim ev islerini iistlenmekte ve 6zelikle siyasal, ekonomik ve idari kurumlar gibi alanlarda
cok az yer bulabilmektedirler. Feminizmin baslica amaclarindan bir tanesi de bu durumun
degismesi ve kadinlarinda erkekler kadar bu alanlarda yer alabilmesidir. Bu kapsamda
hazirlanan reklam afislerinde bir yandan kadinlarin yodnetim ve idare kurullarinda yer
almalarinin avantajlar1 vurgulanmaya calisilirken bir yandan is diinyasinda erkeklerin daha
basarili oldugu miti kabul edilmektedir. Dolayisiyla bu tabuyu kirmak i¢in yapilan bu reklam
afisleri aslinda yine bu miti kullanarak ataerkilligi kabul etmekte ve yeniden insa etmektedir. Bu
baglamda incelenen reklam afislerinde yer alan sloganin hem feminist degerleri savundugu hem
de altina yatan yan anlamlariyla antifeminist bir sdylem gerceklestirdigi goriilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Bir iletisim faaliyeti olarak degerlendirilen reklam olgusu, giinimiizde ekonomik islevinin
disinda ideolojik, Kkiiltlirel, sosyal ve politik anlamlari yeniden {ireten bir islevi
gerceklestirmektedir. Bu yonde reklam, hdkim ideolojilerin iiretilmesine ve siirdiiriilmesine
katki saglamaktadir. Ozelikle cinsiyetlere yiiklenen anlamlar neticesinde ortaya ¢ikan toplumsal
cinsiyet rollerini yeniden tlreterek bu durumun Kkisiler tarafindan icsellestirilmesini saglayan
reklamlar, patriyarkal ideolojiyi de yeniden insa eden bir ara¢ konumundadir. Reklamlar
araciliyla sunulan kadin ve erkek imgesi, iktidarin belirledigi 6znelere déniistiiriilme siirecine
katki saglamaktadir.

Son yillarda kadinlarin reklamlardaki edilgen ve ikincil bir konumda yer alma durumu, elestirel
feminist calismalar neticesinde gii¢cli ve aktif kadin temsiliyetine doniismistiir. Bu ydnde
yapilan kadin odakl reklamcilikta kadinlar gli¢lii, basarili, 6zgiir vs. olarak temsil edilmektedir.
Ancak bu temsiliyetin, feminizmin siyasi giiclinii etkisiz hale getirmesi ve feminist soylemlerin
yani sira antifeminist sdylemleri i¢cinde barindirmasi sebebiyle (Gill, 2007; McRobbie, 2008;
Windels vd., 2019) yeni bir sorun ortaya c¢ikmaktadir. Kadinlarin glglendirilmesi ve
ozgiirlestirilmesi gibi feminist sdylemler ile heteroseksizmin devamliligini saglayan, erkek
egemenligini onaylayan ve ideal kadin temsiliyetinin sunulmasini saglayan antifeminist
soylemlerin i¢ ice gectigi bu dénem “postfeminizm” olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda
kadin odakl reklamcilikta kadinlarin gii¢lii olabilmeleri reklami yapilan iirtiniin kullanilmasina
baglanmakta ve boylelikle postfeminist soylemlerin yer aldigi bu reklamlar toplumsal cinsiyet
esitsizliginin yeniden insa edilmesine aracilik etmektedir.

Calismada incelenen L’Oreal Paris markasina ait “This is An Ad For Men” reklam afislerinde,
kadinlarin kamusal alandaki yasadiklar1 toplumsal cinsiyet esitsizligine dikkat c¢cekmek
amaclanmistir. Bu calismada yapilan reklam afislerinin analizi neticesinde, toplum tarafindan
normallestirilmis bazi tabularin yikilmaya c¢alisildigi ve toplumsal cinsiyet rollerinin
dontstiiriilmesinin amaglandig1 soylenebilir. Genellikle kadinlar1 edilgen bir bigcimde kamusal
alanda ikincil plana atan ataerkil ideolojinin aksine kadinlar giiniimiizde ¢ok daha fazla is
diinyasinda yer almaktir. Kadinlarin kamusal hayata karigsmasiyla birlikte is diinyasinda kadin ve
erkek arasinda esit olmayan ticret ve kariyer imkani gibi sorunlar ortaya ¢ikmistir. Kadinlar bu
alanlarda da cinsiyet¢i soylemlerle karsi karsiya kalmakta, mevkidaslar1 olan erkeklere gore
daha az kazang elde etmekte ve yliksek pozisyonlara gelmeleri cesitli yollarla engellenmektedir.
Bu baglamda analiz edilen reklam afislerinin, kadinlarin erkeklere oranla liderlik
pozisyonlarinda daha basarili olduklarinin sayisal veriler ile vurgulanmasiyla, toplumsal cinsiyet
esitliginin saglanmasint amaglayan feminist sdylemleri icinde barindirdigi sonucuna
ulasilabilmektedir.
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Calisma kapsaminda incelenen reklam afislerinin géstergebilimsel analizi sonucunda, afislerde
yer alan feminist sdylemlerin disinda toplumsal cinsiyet esitsizligini yeniden insa eden yeni
anlamlarin ve kadinlarin belirli bir role biiriinmesi gerekliligini benimseten sdylemlerin yer
aldig1 goriilmektedir. Bu sOylemlerden biri, kadinlarin kamusal alandaki basarisinin makyaj
yapilmasi ve bakimli olunmast durumuyla iliskilendirilmesidir. Kadinlarin liderlik
pozisyonlarinda erkeklerden daha basarili oldugunu goésteren reklam afislerinin hepsinde yer
alan istatistiksel veriler, makyaj malzemelerinin arttif1 yerlerde verilmekte ve boylelikle
kadinlarin makyaj yapmalariyla is diinyasinda basarili olma durumlar: arasinda dogru orantili
bir iligki kuruldugu goriilmektedir. ilaveten analiz edilen reklam afislerinde agirhkh olarak
kullanilan renkler, kadinlarin kamusal alanlarda basarili olmalari ile geng, dinamik, asil, sik vs.
olmalar1 arasinda bir baglanti kuruldugunu géstermektedir. Ayrica afislerde yer alan sloganda,
kadinlarin basarisini gosteren istatistiksel verilerin dogrudan erkeklere sunulmasi, kamusal
alandaki egemen ataerkinin onaylanarak siirdiiriilmesine yol actig1 sonucuna ulasilabilmektedir.
Judith Butler'in feminizme yonelik getirdigi elestirel bakis acisiyla degerlendirildiginde bu
reklam iletilerinin sadece kadin-erkek ikiligi cercevesinde ele alinarak diger kisileri dislayic1 bir
dil insa ettigi, cesitli otoriteler tarafindan belirlenen cinsiyet rollerini kabul ederek bu ikiligi
onayladig1 ve kadinlara belirli bir giizellik algisin1 benimseterek evrensel bir feminizm anlayisini
iddia ettigi goriilmektedir. Calismada analiz edilen reklam afislerinin her birinde kadinlarin
basarisinin erkeklere sunuldugu goériilmektedir. Afislerin bu yonii, kadin-erkek ikiligi disinda yer
alan kisileri (LGBTIQA+8) dislayarak hetereseksiiel normatifligi siirdiirmektedir. Ozellikle her
afiste yer alan “THIS IS AN AD FOR MEN. (BU REKLAM ERKEKLER ICIN.)”- “Hire more women in
leadership roles. We're all worth it. (Liderlik rollerinde daha fazla kadini ise alin. Hepimiz buna
degeriz.)” slogani, kadinlarin basarisini erkeklerin kabul etmesi gerekliligini 6n plana ¢ikartarak
patriyarkanin kamusal alandaki hakimiyetini onaylamaktadir. Bu bakimdan afislerin kadin-
erkek ikiligi cercevesinde heteroseksizmin devamligini saglayan ve erkek egemenligini
onaylayan postfeminist soylemleri icinde barindirdig1 soylenebilir. Buna ek olarak, afislerde
kadinlarin is diinyasindaki basarisi reklami yapilan iiriiniiniin kullanimina baglanmakta ve
toplum tarafindan belirlenen ideal giizellik anlayisina sahip olmalariyla miimkiin olabilmektedir.
Afislerde yer alan makyaj tirtinlerinin kullanimi Batili kadin imajini yansitarak Bati-disi kiiltiire
sahip olan kisileri dislayici bir sdylemde bulunmaktadir. Butler'in felsefesine dayanilarak bu
soylemlerin ortak bir kimligi insa etme c¢abasiyla evrensel bir feminizm anlayisin1 kadinlara
dikte ettigi diistiniilmektedir. Irksal, sinifsal, etnik, cinsel, bolgesel, kiiltiirel vb. farkliliklar1 goz
ardi ederek olusturulan bu Batili kadin imgesinin reklamlardaki temsiliyeti, bu temsiliyetin
disinda yer alan Kkisilerin feminizmi reddetmesine yol agabilmektedir. Butler'in performans
kavrami kapsaminda degerlendirildiginde reklamlarda kadin bedeninin bir tiir performanslar
yoluyla temsil edilisinin belli kadinlik bigimlerinin ve kimliklerinin iliretilmesine sebep oldugu
soylenebilir. Calisma kapsaminda analiz edilen reklam afislerinde sergilenen toplumsal cinsiyetli
kadin temsiliyeti, “heteroseksiiel matrisi” insa eden normlara atifta bulunarak varhgim
sirdirmeye devam etmektedir. Bu baglamda, birer performans sahnesi olarak
degerlendirilebilen reklamlardaki kadinin temsiliyeti 6nem tasimaktadir.

Yapilan calisma, Gill'in (2007) modern medya kiiltiiriinde sunulan postfeminist séylemlerle
toplumsal cinsiyet esitsizliginin daha ¢ok yayildig: lizerine yaptig1 calismay1 desteklemektedir.
Calisma kapsaminda olusturulan arastirma sorulari dogrultusunda su sonuglara ulasilmistir;
Kadin odakli reklamlarda yer alan giiclii kadin temsiliyeti ile kadinlara yeni roller ve idealler
benimsetilmektedir. Bu reklamlar araciligiyla kadinlarin reklami yapilan iiriinii kullanmamalari
durumunda “eksik” ve dolayisiyla “gii¢csiiz” hissetmeleri saglanmaktadir. Reklami yapilan

8LGBTIQA+ kisaltmasi; lezbiyen, gey, biseksiiel, transseksiiel, interseksiiel, kuir, asekstiel ve diger cinsel yonelimleri ve
cinsiyet kimliklerini ifade etmektedir.
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tirtiniin kullanimina bagh olarak sunulan gii¢lii kadin imgesiyle, kadin rollerine yeni eklemeler
yapilarak toplumsal cinsiyet esitsizligi yeniden tretilmektedir. Kadinlara benimsetilen ideal
giizellik ve beden dlciileri dogrultusunda, kadinlar toplum tarafindan devamli olarak
gozetlenmekte ve baski altinda olmakla birlikte kendileri de ideal olarak belirlenenin disina
cikmamak icin kendi bedenlerini gozetlemekte ve 6z disiplini saglamaktirlar. Bu dogrultuda,
kadin odakli reklamlarin iginde yer alan feminist ve antifeminist séylemlerin i¢ ice gecmesiyle
postfeminist soylemleri icinde barindirmasi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden
tretilmesini saglamaktadir. Bu baglamda, kadinlarin toplumsal agidan giiclii olmasimi iktidar
tarafindan belirlenen idealler c¢ercevesinde sunan kadin odakli reklamlarin, patriyarkal
ideolojinin siirdiiriilmesine ve toplumsal cinsiyet rollerinin mesrulastirilmasina yol actifi
soylenilebilir. Bu ¢alisma kapsaminda ulasilan sonuglar, kadin odakli reklamciligin iginde
barindirdig1 postfeminist sdylemlerle cinsiyetciligi gliclendirerek toplumsal cinsiyet
stereotiplerini yeniden insa ettigi iizerine yapilan Pérez ve Gutiérrez (2017), Inceoglu ve Onayli-
Sengiil (2018) ve Windels ve digerlerinin (Windels vd. 2019) calismalarini destekler
niteliktedir. Ancak bu ¢alisma, alanyazinda yer alan kadin odakli reklamciligin feminist degerleri
yansitmasl nedeniyle farkindalik yaratarak reklama ve reklami yapilan markaya yonelik olumlu
bir etki yarattigini gosteren diger calismalardan farkhilik gostermektedir. Kadin odakl
reklamcilikta sunulan feminist sdylemler kadinlarin toplumsal acidan gii¢clendirilmesi iizerine
bir farkindalik saglasa da bu reklam iletileri toplumsal cinsiyet esitsizligini yeniden iireten
postfeminist soylemleri sunmaktadir.

Calisma kapsaminda ele alinan reklam afislerinin, géstergebilimsel agidan analiz edilerek icinde
barindirdig1 postfeminist soylemleri ortaya ¢ikartma c¢abasi ile patriyarkal ideolojinin
devamliligina ve toplumsal cinsiyet rollerinin mesrulastirilmasina nasil katki sagladiginin ortaya
cikartilmasi, son yillarda siklikla karsilasilan kadin odakli reklamcilikta yer alan sdylemlerin
uretilmesinde reklam iletilerini olusturanlara yol gdstereceginin diisliniilmesi arastirmanin
onemini gostermektedir. Ilaveten, alanyazinda kadin odakli reklamcilikta sunulan postfeminist
soylemler ilizerine yapilan ¢alismalarin azlifl nedeniyle bu ¢alismanin alanyazina bir katki
saglayacaginin diistiniilmesi calismanin bir diger 6nemini gostermektedir. Gelecekte yapilacak
olan c¢alismalarda, feminist soylemleri i¢cinde barindiran baska markalarin reklam metinleri
gostergebilimsel acidan analiz edilebilir. Kadin odakli reklamcilikta sunulan postfeminist
soylemlerin gostergebilimsel acidan analiz edilmesine ek olarak ileride yapilacak olan
calismalarda, kisilerin bu reklamda yer alan iiriinlere yonelik satin alma kararlari {izerine nicel
bir arastirma yapilabilir. Boylece kisilerin feminist sdylemleri iceren bu reklamlar1 yapan
markalarin triinlerine yonelik bakis acilar belirlenebilecektir.
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