International JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES
Open Access Refereed E-Journal & Refereed & Indexed
JOSHAS Journal (e-ISSN:2630-6417)

T
2020 / Vol:6, Issue:29 / pp.1319-1327
Arrival Date : 18.06.2020 RESEARCH ARTICLE
Published Date : 30.08.2020
Doi Number : http://dx.doi.org/10.31589/JOSHAS.382
Reference : Sadakaoglu, M.C. & Karabas, S. (2020). “Feminist Pazarlama: Kadin Hareketleri Tarafindan Dile Getirilen

Taleplerin Reklam Iletilerinde Sunumu”, Journal Of Social, Humanities and Administrative Sciences, 6(29):1319-1327

FEMINIST PAZARLAMA: KADIN HAREKETLERI
TARAFINDAN DILE GETIRILEN TALEPLERIN
REKLAM ILETILERINDE SUNUMU

Feminist Marketing: Presentation Of Requests By Women's
Movements In Advertising Messages

Dr. Ogretim Uyesi. Mustafa C. SADAKAOGLU
istanbul Aydin Universitesi, ﬂetisim Fakiiltesi, Reklamcilik Boliimdi, Tstanbu]/TURKTYE
ORCID: 0000-0002-4359-4828

Yiiksek Lisans Ogrencisi. Sedef KARABAS
[stanbul Aydin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstittisii, Halkla Mliskiler ve Tanitim Boliimii, Istanbul/ TURKIYE

OZET

Toplumsal cinsiyet rollerinden kaynaklanan ayrimeiliktan mustarip kadinlar tarafindan baglatilan muhalif hareketler ti¢ asirlik gegmise
sahiptir. Ekonomik, siyasal ve sosyal hayatta kadinlara yer agilmasi talebiyle verilen miicadeleler giiclii etkiler yaratmg olsa da
genellikle kismi diizenlemelerle gegistirilmistir. Dolayisiyla modern uygarliga iligkin kavrayigin sekillendigi 18. ylizyilin ikinci
yarisindan bu yana muhalif kadin hareketleri canli birer gii¢ merkezi olarak kalmistir. Giintiimiizde kadin hareketlerince dile getirilen
taleplerin reklam igeriklerinde kullanilmasi nedeniyle kadinlarin tilketim siirecindeki yeri ile kadinlarin taleplerine katkisini tartismaya
agmaktadir. Bu nedenle ¢alisma, reklam igeriklerinde kadin hareketlerine gosterilen ilgi izerine yogunlagmakta ve kadinlar tarafindan
dile getirilen taleplerin reklam iletilerinde sunum tarzlarini popiilerlesme olgusu baglaminda tartismaktadir.

Anahtar Kelimeler: Popiiler kiiltiir, pazarlama, feminist pazarlama, marka ve reklam.

ABSTRACT

Opposition movements launched by women suffering from discrimination based on gender roles have a three-century history. Even
though the struggles to make a place for women in economic, political and social life had strong effects, they were generally passed
over with partial regulations. Hence, opposition women's movements have remzinde a living center of power since the second half of
the 18th century, when understanding of modern civilization took shape. Today, as the demands expressed by women's movements
are used in advertising content, it opens up discussion on the place of women in the consumption process and their contribution to
women's demands. For this reason, the study focuses on the interest shown to women's movements in advertising content and discusses
the presentation styles of the demands expressed by women in the advertising messages in the context of the phenomenon of
popularization.

Keywords: Popular culture, marketing, feminist marketing, brand and advertising.

1. GIRIS

Fransiz Ihtilali (1789) ardindan kadinlardan gelen kimi talepler, miilkiyet hakki kapsaminda
tartisilmis ve gesitli diizenlemeler ardindan kismi haklar elde edilmistir. Ancak tarihte ilk kez kisi hak
ve Ozgiirliikleri, asagidan yukariya dogru genisleyen toplumsal hareketlerin somut bir sonucu olarak
giivence altina alinmasina ragmen basta siyasal, ekonomik ve toplumsal alana niifuz etmis cinsiyet
rollerine dayali ayrimciligin ortadan kaldirilmasi bakimindan kayda deger bir gelisme yasanmamustir.
Bu nedenle kadin hareketleri tarafindan esas sorun olarak gosterilen kadin ile erkek arasindaki
esitsizlige karsi ¢esitli platformlarda verilen miicadeleler giiniimiize kadar devam etmistir.

Tarihsel siire¢ igerisinde kadin hareketleri 1970’lerden itibaren giiclenmis ve kuramsal diizeyde
feminizmin agiklanmasi igin gesitli ¢aligmalar ortaya koyulmustur. Bu minvalde muhalif kadin
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hareketleri c¢atis1 altinda yer alarak, bu yonde ortaya konan talepleri destekleyen bireyler ile
yiiriittiikkleri faaliyetler feminizm bashg altinda degerlendirilmistir. Diger yandan gilinlimiizde
niifusun yarisini olusturan kadinlarin satin alma davraniglarini etkilemek ya da daha fazla tiiketime
yonlendirebilmek amaciyla toplumsal cinsiyet rollerine yonelik oldukga keskin mesajlar igeren
reklamlar tretilmektedir. Dolayisiyla yaklasik {i¢ asirlik miicadele ge¢misiyle kadin hareketleri
tarafindan giiclii bir sekilde dile getirilen talepler, bir yandan reklam iletileri araciligiyla ¢ok daha
genis kitlelere ulasabilme imkani yakalarken, diger yandan reklam gibi popiiler kiiltiir icerikleri
tarafindan i¢i bosaltilma tehlikesiyle karsi karsiya kalmaktadir. Zira reklam iletileri, ait olduklari
doneme ait hakim rollerin mesrulagtirilmast ve toplumsal katmanlarin timii tarafindan
i¢sellestirilmesi icin agik ya da &rtiik mesajlar igermektedir. S6z gelimi Ikinci Diinya Savasi1 (1939-
1945) o6ncesi reklam iletilerinde yer aldigi sekliyle kadin; evine bagli, kocasina sadik, ahlakli bir es
ve c¢ocuklarma karsi miisfik bir anne olarak tanimlanirken; savas sonrast yayimlanan reklam
iletilerinde daha ¢ok bedensel giizellik {izerinden tanimlanmustir.

Popiiler kiiltiiriin kusatic1 atmosferinde, reklam iletileri araciligiyla kadin bedeni tizerinde kurulan
tahakkiim, giiniimiizde yogun olarak devam etmektedir. Kadinlar, bedenleriyle barisik birer birey
olmak yerine “daha giizel, daha ince ya da daha gen¢" Qibi donemsel olarak degisebilen estetik
yiiceltmeler kullanilarak tiikketime yonlendirilmektedir.

Reklam ve propaganda uzmani Edward Bernays’in 1920°li yillarda yiiriirliikkte olan kadinlarin
kamusal alanda sigara igme yasagini delen bir yiiriiyiis eylemini “dzgiirlesme” seklinde sunmasi ve
boylece muhalif kadin hareketlerinden gelen talepleri bir sigara markasi iizerinden “basariyla”
kullanmasi pek ¢ok reklamciya ilham kaynagi olmustur (Sadakaoglu, 2018: 34-35). Bu minvalde
“tiiketici tiretmek” seklinde tarif edilen hakim pazarlama anlayisi, 1920’lerden itibaren iireticilerin,
reklam ajanslarinin ve pazar arastirmasi yapan kurum ve kuruluslarin tikketimi bir “yasam sekli”
olarak sunmasindan kaynaklanmaktadir (Ewen, 1976). Bu nedenle aile iliskilerinden baslayarak
caligma hayatinin hemen her alanina niifuz etmis “kadin ile erkek” arasindaki iktidar iliskilerini
sorgulayan ve degistirmeyi amaglayan kadin hareketleri tarafindan dile getirilen taleplere -kismen de
olsa- reklam iletilerine yer verilmesi; ¢alismanin esas varsayimini Olusturan “reklam, tiketim ve
popiiler kiiltiir” olgulan g¢ercevesinde tartisilmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde reklam iletilerinde
sikca karsilagilan feminist taleplere ickin “egitlik” sdylemleri ve bu dogrultuda tiretilen gondermeler
calismanin tecessiis kaynagini olusturmaktadir. Boylece orneklem olarak segilen reklam iletisi
tizerinden toplumsal cinsiyet rolleriyle geleneksel iktidar iliskilerini yeren reklam iletilerinde yer alan
kadin kimligi ve kadin kimligi izerinden yliriitiilen pazarlama ¢aligmalar1 analiz edilmektedir.

2. PAZARLAMA VE REKLAM KAVRAMLARI

18. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren 6nde gelen Avrupa kentlerinde giiclii bir sekilde etkisini
hissettiren endiistri devrimi sonras1 artarak g¢esitlenen iiretim nedeniyle iriinlerin tiiketiciye
sunulmasinda kullanilacak pazarlama yontemleri onem kazanmistir. Diger yandan girisimci
kapitalizmin erken evresini olusturan bu dénemde rekabetin yeterli seviyede olmamasi nedeniyle
pazara sunulan iiriin fiyatlarini biiyiik 6l¢iide tiiketiciden gelen talep belirlemektedir. Bu nedenle 20.
yiizyilin ilk ¢eyregine kadar geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanilmasina devam edilmis ve
pazarlama daha cok iiriin ya da hizmetlerin ticari dagitim kanallar1 araciligiyla satilmasi seklinde
kavranmaya ve kullanilmaya devam etmistir.

19201 yillarda marka bilinirliginin 6nem kazanmasi, pazarlama ve reklam uygulamalarinin giiglii
bir sekilde siirece dahil olmasina neden olmustur. Tiiketim aligkanliklarinda sert bir kopusa isaret
eden 1920’li yillarin kendine 6zgii kiiltiirel yonelimleri, donemin iktisadi gelismeleri kadar pazarlama
uygulamalarinin da sekillenmesine biiyiik katki saglamistir (Wilkie ve Moore,2003). Boylece
pazarlama, iiriin ve hizmetlerin iiretimden baslayarak, satin alma ve sonrasina kadar tiim siireci kapsar
hale gelmistir. Ancak pazarlama kavraminin “satin alma davramslar iizerinde giiclii etkiler
olusturmak ve piyasalarda olugan vekabeti pazarlamanin bakis agisiyla diizenlemek” (Alderson,
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1937:189-190) seklinde tarif edilen baslangi¢ dnermesinin tam manasiyla uygulanabilmesi igin 1950
ve 60’11 yillara kadar beklenmesi gerekmistir. Satin alma davraniglar1 bakimindan gézle goriiliir bir
yiikselis donemi olarak kaydedilen 1950°1i yillara kadar pazarlama uygulamalari, iiretici ile tiiketici
arasinda Kurulan bir tiir degis-tokus ya da alis-veris iliskisi seklinde tanimlanirken; 6zellikle 1960 ve
1970’li yillarda “segili bir tiiketici grubu tizerinden tirtin ya da hizmetlerin dagitimi” seklinde tarif
edilmistir.

Kiiresel pazarlarin giiclii bir sekilde kendini hissettirdigi 1980°li yillarda pazarlama uygulamalart,
genel ekonomi i¢inde hacim kazanmis ve bu yoniiyle etkinlik alanimi genisleterek ¢ok daha genis
acidan ele alinmasi gerekmistir. Bu nedenle Amerikan Pazarlama Birligi-American Marketing
Association tarafindan yapilan pazarlama tanimi; 1980’li yillardan itibaren giiclenen kiiresellesme
egilimleri ve degisim-doniisim kavramlarinin 6ne ¢ikmasi nedeniyle birey kadar toplumlarin da
dikkate alindig1 bir siire¢ yonetimi seklinde tarif edilmistir (Ringold ve Weitz,2007:251).

Pazarlama, {iriin ile tiiketici arasinda gergeklesen ve talebin esas alindigi karsilikli iliskiyi belirleyen
tim etmenleri igermektedir. Satisin gerceklestirildigi mevcut pazarlarin elde tutulmasi, biiyiitiilmesi
ve yeni hedefler olusturulmasi dar anlamda pazarlamayi anlatirken; pazarlama faaliyetleri genis
anlamda ekonomiyi tarif etmektedir (Ercis, 2011:7). Ticari kuruluslarin isletilmesi ve ticari amaglarin
gerceklestirilmesi i¢in liretilen mal ve hizmetlere iliskin fiyatlandirma ve fikirlerin gelistirilmesinde
kullanilan bir uygulama siireci olarak pazarlama insani gereksinim ve arzularin doyurulmasina
yonelik faaliyetlerden olugmaktadir (Cemalcilar,1987:13).

Philip Kotler tarafindan “4P” geklinde kodlanan pazarlama unsurlari; “zirin-product, fiyat-price,
dagitim-place ve tutundurma-promation” adi verilen dort temel bilesenden olusmaktadir. Pazarlama
unsurlari, tiiketici ihtiyaglarini anlama ve bu ¢ergevede iiriin ve hizmetlerin hangi sekilde tasarlanip
ne sekilde sunulacagini 6nceden planlama islemidir. Uretici isletmeler tarafindan iiriin ya da
hizmetlerin {iretilmesiyle baslayan pazarlama siireci; sirasiyla fiyatlandirma, tiiketiciye sunulma ve
nihayet piyasada tutundurma islemleriyle tamamlanmaktadir (aktaran Ercis, 2010: 48-49).

Giliniimiizde pazarlama liretim Oncesinden baslayan ancak {iretim ve satis hatta satig sonrasi hizmetleri
de kapsayan dolayisiyla iiretim ve tiiketim siirecinin hemen her asamasinda yer alan énemli bir
belirleyen haline gelmistir. Dolayisiyla tiiketici nezdinde deger olusturan, iliski insa eden ve kurulan
iligkiyi stirdiiriilebilir kilmak maksadiyla yonetilen siirecin tiimiinii kapsamakta ve tiimiinde yer
almaktadir. Pazarlama neticesinde ortaya ¢ikan degisim, tliketicilerin hiir iradeleriyle fayda beklentisi
icinde belirledikleri mal ve hizmet miibadelesine aracilik etmektedir. Pazarlama, {iriin araciligiyla
deger sozii vererek tiiketime aracilik etmekte ve tiiketiciyi memnun ederek {iriin ile tiiketici arasinda
kurulan iligkinin devamliligina katkida bulunmaktadir.

Pazarlama, tiiketiciye sunulan tiriin ya da hizmetin, ikame {iriin ya da hizmetlerle karsilastirilabilir
olmasi esasina dayanmaktadir. Bu maksatla sadece tiiketici ihtiyaglarin goriilmesi yerine iriin ile
tilketici arasinda duygusal bag kurulmasi ve marka sadakatinin inga edilmesi islevlerini de yerine
getirmektedir (Yiksekbilgili, 2009: 2-3). Diger yandan bilimsel bilginin endiistriyel {retim
olanaklarmin miikemmellestirilmesi maksadiyla uygulanmasiyla birlikte liretimin artmas1 ve iiriin
cesitliliginde kaydedilen biiyiik sigramalar nedeniyle iirlin pazarlamasi kadar {irlinlerin markalarinin
da 6nemi artmustir.

Giiniimiizde gerek ulusal gerekse kiiresel diizlemde ticari iliskilerin ¢cok boyutlu yapisi ve diinya
genelinde gerceklestirilen {irlin hacmi nedeniyle iiriin kadar marka da biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Pazarlama uygulamalar1 bakimindan biiyiik dneme sahip olan marka ve amblem uygulamalar tarihte
ilk kez Orta Cag esnaf loncalar tarafindan, {riin kalitesinin kontrol edilmesi maksadiyla
kullanilmistir. Bu sayede tiriinlerine marka ve sembollerini isleyen iireticiler, tiiketicilerin goziinde
bir tiir giiven esigi olusturabilmis ve zamanla markasiz iiriinlere nazaran ¢ok daha yiiksek fiyatlarla
tiriinlerini satabilmislerdir. Uretimin merkezilesmesi ve nakliye olanaklarmin gelismesiyle birlikte
marka ve amblem kullanim1 yayginlasarak bir tiir kalite ve garanti gdstergelerine doniismiistiir
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(Sadakaoglu,2020:1). Dolayistyla herhangi bir tiriinii ikame diger {irtinlerden farkli kilan bigim, renk,
ambalaj ve markasi; “farkindalik olusturmak Ve iiretici firmann itibarin tiiketici nezdinde insa etmek
maksadiyla tasarlanmig bir dizi somut ya da somut olmayan ozellikler kiimesi” (Bonnic, 2015: 1-3)
seklinde tarif edilmistir.

3. TOPLUMSAL CINSIYET VE FEMINIST PAZARLAMA

Aydinlanma idealleri, uhrevi alanda giiglii bir sekilde hissedilen verili iliskiler iizerinde etkili oldugu
gibi diinyevi alana isaret eden iktidar iliskileri bakimindan da kokli degisimlere neden olmustur. Bu
minvalde geleneksel kabule dayali iktidar iliskileri yerine goniillii rizanin esas alindig1 yeni bir iktidar
kavrayist ortaya c¢ikmistir. Bu durum basta siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda cinsiyet
ayrimciligina dayali toplumsal rollerinden sikayet¢i kadinlari miicadeleye girisme konusunda motive
etmistir.

Toplumsal cinsiyet rolleri; bireyin giindelik yasam igerisinde kendini gerceklestirme siirecinde etkili
olan -pek ¢ok etkenin yani sira- ve biyolojik cinsiyeti dogrultusunda toplum tarafindan beklenen
cinsiyet rollerine uygun kimlikler gelistirmesiyle somutlasmaktadir. Toplumsal cinsiyet, bireyin dahil
oldugu kiiltiir tarafindan iiretilen kadin ya da erkek olmaya iliskin anlam ve beklentilerden
olusmaktadir (Stoller,1994:9). Dolayisiyla verili cinsiyet, kadin ile erkek arasindaki biyolojik ayrima
isaret ederken; toplumsal cinsiyet, toplumsal kiiltiir tarafindan belirlenen erkek ile kadin arasindaki
ayrima gonderme yapmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri nedeniyle haksizliga ugrayan kadinlar,
cesitli feminist hareketler catis1 altinda birleserek toplumsal cinsiyet rollerinden kaynaklanan
esitliksizliklere kars1 miicadele etmislerdir.

19. yiizyildan itibaren kadinlarin egitim ve istihdamda esit firsat, tiretimde esit icret, hukuk oniinde
esit haklar ve 6zgiirliik talebiyle verdikleri miicadele muhalif kadin hareketlerin gliglenmesine olanak
saglamistir. Feminist hareketler; kadinlarin da erkeklerle ayni kosullar altinda se¢me ve segilme
haklarina sahip olabilmesi, kamu hizmetlerinde gorev alabilmesi, esit kosullar altinda esit {icret
kazanabilmesi, erkeklerin onay1 olmaksizin miilk edinebilmesi, egitim alabilmesi, sozlesmelere taraf
olabilmesi ve aile i¢inde esit haklara sahip olabilmesi amaciyla miicadele vermistir (Echols,1989).
Feminist hareketler, toplumsal cinsiyet rolleri ve buna bagli geleneksel kodlardan temellenen
esitsizlige kars1t hem kadin hem de erkekler acisindan her iki cinsin de esitligini savunan bir tutum
icinde olmuslardir. Buna goére feminizm, ideolojik ya da kiiltiirel, politik ya da ekonomik, tiim
alanlarda kadinlara yonelik ayrimeciligi ve erkek istlinliigini tamamen ortadan kaldirmay1
amaglamaktadir (Schroeder,2007:46).

Etimolojik olarak Latince “femina” kelime kokiinden tiiretilen feminizm, cinsiyetler arasinda politik,
ekonomik ve sosyal esitligi insa etmeyi amaglayan “politik ve sosyal ” (Beasley,1999:3) bir hareket
olarak tarif edilmektedir. Temelde cinsiyet ayrimciligina karsi tavir alan feminizm, kamusal ya da
Ozel, tim alanlarda kadinlarin maruz birakildigi ayrimeiligin ortadan kaldirilmasi gerektigini
savunmakta, toplumsal cinsiyet rolleri ve geleneksel cinsiyet¢i pratiklere (H0o0ks,2000:8) karsi
kadimlarin mesru haklarini elde edebilmesi i¢in miicadele etmektedir. Dolayisiyla kadinlara yonelik
haksi1z muamele edildigi gerekgesiyle, erkek egemen bakis acisina karsi pozisyon aldigi s6ylenebilir
(Gamble, 2006: VII). Ancak bu pozisyon; verili biyolojik cinsiyet ayrimindan ziyade toplumsal
cinsiyet rolleri cergevesinde gergeklesmektedir. Hatta feminist hareketler iginde yer alan kimi
kadnlar, en az kadinlar kadar erkeklerin de 6zgiirlesmesi gerektigini ve bunun kadin hareketlerinin
amagclarina dahil edilmesi gerektigini savunmaktadir (Hooks,2000). Zira feminizm, kadinlara
dayatilan ayrimciliga karsi bir hak talebi olmaktan ziyade, toplumsal cinsiyet iliskilerine dayali esitlik
talep eden ve geleneksel hiyerarsiden beslenen “iktidar iliskilerini degistirmeyi amaglayan politik bir
hareket” olarak tanimlanmaktadir.

Kadin hareketlerinden dogan feminist teori, kadinlarin toplumsal yasam dahilinde sahip olduklari rol
ve deneyimleri esas alarak esitsizligin dogasin1 anlamak igin toplumsal cinsiyet meseleleriyle ilgili
pek cok alanda teori ortaya koymustur. S6z gelimi feminizm ve psikanaliz arasindaki iliskinin
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sorgulandigi modern psikoloji, feminizm ve sinema arasindaki iligkinin sorgulandigi sinema
calismalar1 ya da feminizm ile reklamlar arasindaki iligskinin sorgulandigi pazarlama galismalari
bunlar arasinda sayilabilir.

Giiniimiizde kadinlar tarafindan talep edilen hak ve 6zgiirliiklerin, ideal seviyede olmasa da ge¢mise
oranla 6nemli ilerlemeler sagladig1 s6ylenebilir. Bu baglamda 6zellikle ¢aligma hayatinda kadinlarin
maruz kalmis olduklari ¢esitli ayrimlar, 6teden beri zihinsel ya da bedensel yetersizlik imalar1 igeren
-soz gelimi kadinlarin duygusal yogunlugunun erkeklere nispeten daha fazla oldugu gerekgesiyle
nesnel kararlar alamayacag ya da tarafsiz olamayacagina dair asilsiz iddialar gibi- dogma ve
mitlerden beslenmektedir.

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Yontemi

Sosyal bilimler dahilinde yer alan sinema, estetik ya da iletisim bilimleri gibi farkli disiplinlerdeki
pek cok alanda arastirma yontemi olarak kullanilan gdstergebilim, sembollerin anlamli birer mesaj
haline getirilmesi maksadiyla kullanilmaktadir. Sembollerle gosterilen kimi davranig bigimlerinin
gostergebilim yontemi dahilinde incelenmesi ilk kez gectigimiz yiizyilda ger¢eklesmistir. Ancak her
ne kadar yeni bir arastirma yontemi olsa da gosterge ya da isaret kavramlar etrafinda yer alan
meseleler iizerine diisiiniilmesinin ge¢misi klasik ¢caga kadar uzanmaktadir.

Ferdinand de Sausure, Charles Sanders Pierce (ve Roland Barthes) gibi modern diisiiniirler
gostergebilim ¢alismalarin1  glinimiizde kullanildigi haliyle sistematik hale getirmislerdir
(Akerson,2005:49). Gostergebilim yontemine gore, yazili ya da gorsel herhangi bir iletide yer alan
acik anlam yerine ima edilen yan anlamlar dikkate alinmaktadir. Béylece “diiz anlam” yerine, ileti
icerisinde dogrudan dogruya gosterilmeyen gostergeler arastirilmakta ve gostergeler araciligiyla
dogrudan isaret edilen anlamlar yerine gostergeleri olusturan metin ya imgelerden kurulu anlam
obeklerinin birbirine eklemlenmis halleri incelenmektedir (Rifat,1982:16).

Gosterge dizgeleri, modadan edebiyata, sinema ¢alismalarindan reklam ¢6ziimlemelerine, televizyon
programlarindan giindelik pratige kadar genis kullanim alanlarina sahiptir. Herhangi bir ileti i¢inde
bulunan gostergeler ancak bagka gostergelerle birlikte anlam kazanabilecegi igin gerek imge gerekse
metin, tiim gostergeler gosteren dizgesinden bagimsiz degerlendirilemez. Barthes’a (1993: 166) gore;
tiim reklamlarda bir {irtine isaret edilir ancak reklam iletilerinde kullanilan gostergeler iiriin diginda
da bir seyler anlatmaktadir. Bu durum nedeniyle dilsel dizgede “diiz anlam ve yan anlam” seklinde
ikili bir ayrim olsa da soylemde bitinlik korunmaktadir. Dilsel kodlardan bagimsiz
diistiniilemeyecek kiiltiirel kodlarin islevi, farkli toplumsal tabakalarin iiyelerine farkli anlamlar
sunan bir dizi ayrim ve uzlas1 6nermesi kullanilarak insa edilmektedir. Sonug olarak gostergebilim,
bir toplumda kullanilan dil ve 6teki isaretlerin anlamlandirilmasina iliskin akademik bir arastirma
yontemidir. Gostergebilim sayesinde iletilerde yer alan gostergeler ¢6ziimleme siirecinde
yorumlanarak yan anlamlar agiga ¢ikarilmaktadir.

4.2. iletinin Konusu

(Calismada incelenen reklam iletisi uluslararasi bir firmaya ait bulagik makinesi deterjan1 hakkindadir.
Uriin, yurtdisinda “Calgonit” markas1 adi altinda, Tiirkiye’de ise “Finish” markasiyla
pazarlanmaktadir. Reklam iletisi, 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii’nii kutlayan evli erkekler
tizerine kurgulanmstir.

Ileti, “Mutfakta Benimle adli kampanyanin ikinci kismini olusturan 1 (bir) dakikalik reklam filmidir.
Iletide yer alan “Mutfakta Birlikte, Hayatta Birlikte” seklindeki slogan araciligiyla erkekler, mutfak
islerinde eslerine yardimci olmaya Ozendirilmekte ve dolayli olarak aile igi geleneksel roller
elestirilerek iirline gonderme yapilmaktadir. Bdylece iiriin {izerinden miisterek bir hayat vurgusu
yapilmakta ve mutfak, kadin ile erkegin esit diizeyde iginde yer almasi gereken bir alan olarak tarif
edilmektedir.
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Tablo-1: Kampanya Kiinyesi

Kampanya Kiinyesi

Reklam Veren Reckitt Benckiser (Finish)

Reklam Ajansi Havas

Kreatif Direktor Ergin Binyildiz, Yavuzhan Gel

Sosyal Medya Direktorii | Serpil Sahin

YoOnetmen Berat Tung

Prodiiktor Gozde Bilir

Yaratict Ekip Hasan Yildirim, Omer Ceran, Ekrem Ertiirk Diizel, Melike Erdemir, Ece Ozmet Issever,
Elif Yal¢in

4.3. iletinin Betimlenmesi

Mitsel ¢oziimleme yontemi araciligiyla bir iletinin agiklanabilmesi i¢in toplumsal ve siyasal alana
temasta bulunmasi gerekirken; reklam iletisinin igeriginde bulunan toplumsal cinsiyet rolleri de
analiz edilmelidir (Silverman,1983:29). Reklam iletisi, kadinlara ulasabilmek maksadiyla, geleneksel
olarak kadm kimligiyle 6zdeslestirilen mutfak kavrayisini daha anlamli hale getirmekte ve verili
toplumsal cinsiyet rollerine kars1 giiclii bir tutum iginde kurgulanmaktadur. Iletide toplumsal cinsiyet
esitsizliginin modern diinyada gegerliligi olmayan yanina vurgu yapmak i¢in erkek oyuncular
kullanilmakta ve bu sayede feminist beklentilere karsilik olusturulmaktadir.

Iletide yer alan erkeklerin agzindan; mutfak ve ev islerinin kadinin gérevi olduguna iliskin genel
yarginin aksine giiniimiizde modern erkegin ev islerini yapabilecegi, ¢cocuklara géz kulak olabilecegi,
mutfakla ilgilenebilecegi ve esine yardim edebilecegi vurgulanmaktadir. Boylece modern evlilige,
evlilik kurumuna génderme yapilarak kadin ile erkegin esit oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Diger yandan iletinin kadinlar i¢in 6zel ve anlamli bir giin olan “Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii” nde
yayimlanmasi; kadinlarin siyasi, ekonomik ve giindelik hayat dahilinde dile getirmis oldugu
taleplerinin hakliligin1 tescil etmektedir.

4.4, Dilsel iletiler

Gorsel olarak ele alindiginda iirliniin diger nesnelerle herhangi bir uyumsuzlugu olmadig:
goriilmektedir. Reklam iletisinde yer alan mekanlar -mutfaklar- diizenli ve temiz, oyuncular 1g18in
gelis acisina uygun konumlandirilmistir. Ferahlik ve temizlik hissini gliclendirmek i¢in renkli vazo
ve cigekler kullanilmistir. Uriin, sahnelerin dogal akigmna uygun konumlandirilmis ve diger
nesnelerden ayirt ediciligi rengiyle ¢ercevelenmistir.

Gorsel-1 Gorsel-2 Gorsel-3
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Gorsel-1de yer alan sahnede ve evin erkegi olarak gosterilen oyuncu mutfakta bulunmakta; “otuz ti¢
villik evli oldugunu ve kadinlarin bir ¢icek oldugunu’ ifade etmektedir. Oyuncu, bulasik makinesinin
ontindedir ve ilerleyen sahnede bulasik makinesi deterjani olan iiriiniin bir tabletini alarak, kolayca
bulasik makinesine yerlestirmektedir. Takip eden sahnede kendinden emin bir ifadeyle “hayati
paylasacaksan her seyi paylasacaksin” demekte ve bir yandan sogan dograrken diger yandan eslerine
destek olmayan hemcinslerine “evin her yerini kullaniyorsun mutfaga neden girmiyorsun’ sozleriyle
sitem etmektedir. Gorsel-2’de yer alan sahnede evin erkegi olarak gosterilen oyuncu evinin
balkonunda bulunmakta ve giindelik islerde kadinlara yardim etmenin zor bir sey olmadigindan
bahsetmektedir. Kadinlar giinliniin bir giin degil her giin oldugundan, erkeklerin siirekli olarak
kadinlara yardim etmesi gerektiginden bahsetmektedir. Gorsel-3’te yer alan sahnede evlilik
fotograflari, vazoya konan giiller, mutfakta ve hayatta birlikte olma temennileriyle kadinlar giinii
kutlanmaktadir.

4.5. Anlamlandirma ve Karsithklar

Reklam iletisinde yer alan anlamlandirma ve karsitliklar Tablo-2’de gosterilmektedir. Buna gore
iletide kadin ve erkek arasindaki esitsizlige 6nem verilmekte, diger anlamlandirma ve karsithiklar ise
bu esitsizlik lizerinden tanimlanmaktadir. Reklam iletisinde bulunan anahtar kavramlar soyle
stiralanabilir: Mutlu bir hayat, evlilik hayati, ev isleri, kadin, erkek, sevgi, mutluluk ve kadinlar giinii.
Karsitliklarsa sOyle siralanmaktadir: Sevgi ve sevgisizlik, kadin erkek esitsizligi, calisan ve
calismayan, mutlu evlilik hayati ve kotii evlilik hayat, iyi es ve iyi olmayan es.

Tablo-2: Anlamlandirma ve Karsitliklar

Anlamlandirma Karsithklar
Ev Sokak

Kadin Erkek

Sevgi Sevgisizlik
Mutluluk Mutsuzluk
Esitlik Esitsizlik

Iyi Es Iyi Olmayan Es
Huzur Huzursuzluk

5. BULGULAR VE SONUC

Yaklagik olarak ii¢ asirlik tarihiyle toplumsal cinsiyet rollerinden kaynaklanan ayrimciliktan mustarip
kadinlar tarafindan baslatilan muhalif kadin hareketleri, basta ekonomik, siyasal ve sosyal hayatta
kadimlara yer agilmasi gibi taleplerle her donemde giiclii etkiler yaratabilmis olsa da bu talepler
genellikle kismi diizenlemelerle gegistirilmistir. Modern uygarlik kavrayisinin sekillendigi donemden
giiniimiize kadin hareketleri canli birer gii¢ merkezi, kadinlarsa toplumsal etkilesim bakimindan
onemle ele alinmas1 gereken bir kategori olarak kavranmistir. Giiniimiizde kadin hareketleri
tarafindan dile getirilen taleplerin modernlesmeye ickin birer gereklilik olarak sunuldugu reklam
iceriklerinde kullanilmasi nedeniyle kadinlarin tiiketim siirecindeki yeri ile bu iletilerin kadin
taleplerine olan katkisini tartigilir hale getirmektedir. Dolayisiyla kadin hareketlerine reklam
iceriklerinde gosterilen ilgi iizerine yogunlagan ¢alisma sonucunda kadinlar tarafindan dile getirilen
taleplerin reklam iletilerinde sunum tarzlar1 daha ¢ok popiilerlesme ve popiiler kiiltiir baglaminda
tartisilmistir.

Yasamin hemen her alaninda bulunan reklam iletileri, kamusal alandan 6zel alana kadar her firsatta
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam iletileri, tim medya metinleri gibi hedef Kitlesine yonelik mesajlar
icermektedir. iletilerde bulunan mesajlar, cesitli gdstergeler araciligiyla metnin igerisinde cesitli
anlamlar kazanarak zenginlesmektedir.

Calisma dahilinde incelenen reklam iletisinin, diger reklam metinlerinde oldugu gibi, dncelikle bir
diiz anlama karsilik geldigi goriilmektedir. Ancak reklam metinlerinde yer alan géstergelerin diger
gostergelerle kurdugu iliski sayesinde iletinin yan anlamsal olarak genisledigi ve ¢oklu okumaya
olanak tanidig1 goriilmektedir. Dogal olarak reklam iletileri araciligiyla aktarilan mesajlarin icinde
JOURNAL OF SOCIAL, HUMANITIES AND ADMINISTRATIVE SCIENCES | 2020 6 (29): 1319-1327 08T

1325



mailto:journalofsocial.com

@ W) @ Refereed & Index & Open Access Journal ‘ journalofsocial.com ‘ 2020

onemli oranda toplumsal cinsiyet ile iktidar kavramlariyla ilgili géondermeler bulunabilmektedir.
Boylece reklam iletileri kadinlarin toplumsal kategorilerin degismesinde, doniismesinde ve
pekismesinde 6nemli islevler yerine getirmektedir. S0z gelimi “anne, es ya da kiz kardes” benzeri
kategoriler, “cefakdr, sadik ya da iffetli” gibi bir dizi toplumsal cinsiyet rolleriyle kodlanarak
mesrulagtirilmaktadir.

Diger yandan kadin hareketleri tarafindan estirilen riizgar1 arkasina alarak yelkenlerini doldurma
beklentisi i¢ine giren ¢esitli retici isletmeler, reklam ajanslar1 ya da pazarlama uygulayicilart
feminist hareketlerin popiiler soylemlerini birer pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Kadin
hareketlerinin hemen her donemde 6nemli bir yere sahip olmasi nedeniyle, feminist beklentiler
dahilindeki taleplerin reklamcilar nezdindeki 6nemi de artmaktadir. Dolayisiyla reklam iletileri
aracihi@iyla feminist hareketlere verilen destek, 6nemli bir tiiketici kitlesi olan kadinlarin ilgisini
cekmeyi amaglamaktadir. Boylece kadin hareketlerini destekleyen kitle biiyiidiikge feminist talepleri
iceren reklamlarin sayis1 ve yayimlanma sikligi da artmaktadir.

Sonug¢ olarak kadin hareketleri tarafindan dile getirilen talepler reklamlar sayesinde daha genis
kitlelere ulasabilme imkan1 yakalarken; popiiler kiiltiir tarafindan ise i¢i bosaltilmaktadir. S6z gelimi,
kadmlarin 1920°li yillarda -kadinlara yonelik- kamusal alanda sigara igme yasagma karsi
gosterdikleri tavir, popiiler kiiltiir alanina dahil edilerek kadin-erkek esitligi ve oy hakki gibi taleplerin
etkisini azaltmaktadr.
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