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Bu calisma, "kadin odakli reklamailik” olarak Tdrkce've cevrilmis “femvertising” reklamciliginin gercekten
feminist bir soylem Gretip Uretmedigi Uzerine odaklanmaktadir. Bu odak dogrultusunda amacl 6rneklem
voluyla secilen Dove "Benim Sagim Ezberlerin Otesinde” reklam filmi feminist elestirel soylem analizi ile
yorumlanarak yapr sokime ugratiimistir. Calismanin kuramsal ayagl post-feminist kultdr literattrinden
olusturulmustur. Calismada 6ncellikle post-feminizm ve femvertising kavramlarinin trettigi soylemlerdeki
ortak noktalar tespit edilmis ve 4 temel noktada ortaklastiklan gordlmustir: 1) "kendini sev/bedenini sev”
soylemi, 2) "tercihler onemlidir” soylemi, 3) “farkliliklarini sahiplen, kendine gtven” soylemi, 4) "kendini iyi
hissetmek icin satin al” soylemi. Bu dort temel soylem feminist baglama yerlestirilerek analizin baglami
belirlenmistir. Analizin sonucunda “kendini sev” soyleminin beden palitikalarini ve guzellik olgusunu ve-
niden uUrettigi, “tercihler onemlidir" soyleminin bireyciligi kuvvetlendirdigi, “farkliliklarini sahiplen, kendine
guven” soyleminin toplumsal cinsiyet rejimi ile ilgili konular politika ve ideoloji disi gosterdigi, farkliklar
ve bireycilik vurgusuyla kadin kolektifinin 6ntind kestigi, satin alma motivasyonunun tiketim feminizmini
dogurdugu sonucuna ulasiimistir.
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Abstract

This study uses Dove's (Turkish) TV advertisement "My Hair Is beyond the Rules” to develop a feminist
critigue of the new advertising method known as femvertising. The study begins by identifying four com-
mon points shared by post-feminist and femvertising discourse: (1) “love yourself” or “love your body,’
(2) "your decisions are important,” (3) "trust yourself, and (4) "buy to feel good!" The study then critiques
these four points from a feminist perspective: The first paint contradicts feminist body politics. The sec-
ond point is a result of neoliberal individualism and contradicts the idea of feminist gathering. The third
point misappropriates feminist political and ideclogical concepts by placing them into an apolitical cultural
climate. And the last point embraces commadity feminism.
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Kadin odakli reklamcilik kavramu, orijinal adiyla femvertising ya da ad-her-
tising, hedef kitlesi kadin olan markalarin reklam anlatilarinin, reklamlara yo-
nelik feminist elestiriyi dikkate alarak feminizmin belli yonlerini de igerecek
sekilde degisime ve doniistime ugramasi ile giindeme geldi. Baz1 kaynaklar
tarafindan' feminist reklamcilik olarak da anilan femvertising akiminin ilk 6r-
negi, 2004 yilinda Dove tarafindan “Real Beauty” (Gergek Giizellik) sloganiy-
la yapilmis reklam kampanyasidir. Bu reklamda birbirinden farkl: yaslarda,
farkli irklardan ve farkl bedensel 6zellige sahip kadinlar kullanilarak, kadin-
larin dogal hallerinin de ¢ok giizel oldugu tizerine bir sdylem gelistirilmistir.
Kadinlarin reklamlardaki kaliplasmis temsillerine kars: farkli bir bakis agist
getirme iddiasinda olan Dove, femvertising kavraminin ortaya ¢ikmasi ve ge-
lisimi agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Bahadur 2014).

Femvertising, SheKnows Media'nin iBlog Dergisi tarafindan “Kadinlar1
ve kizlari giiglendirmek i¢in kadinlara 6zgii yetenek, mesajlar ve imgelemle-
ri kullanan reklamlar” olarak tanimlanmaktadir (2015). Femvertising akimu-
nin temel amaci, reklamlarda gosterilen kadin figiirlerini ¢ekingen ve pasif
konumdan, ev i¢i mekanla yekpare olmus temsil stratejisinden ¢ikartmak ve

1  Bkz. Baki 2019; Onayli-Sengiil 2018; Ulastiran, 2017
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kadin bedeninin cinsel bir nesne olarak sunumunun 6niine ge¢mek olarak
tarif edilmektedir. (Kocabey-Sener 2019; Ulastiran 2017; Baki 2019; Onayl-
Sengtil 2018). Bu kapsamda femvertising akiminin, kadin figtirlerinin rek-
lamlardaki yer alma sekillerine kargt olumlu bir anlayisa hizmet ettigi bir¢ok
akademisyen, endiistri ¢alisan1 ve hatta feminist tarafindan iddia edilmistir.?
“Femvertising ile reklamlardaki pasif ve ¢ekingen 6zellikleriyle dikkat ¢eken
kadinlarin yerini basarisiyla, dogal haliyle, akliyla dikkat ¢ceken kadin figtirle-
rinin almaya baslamig olmasi, bu sayede kotii olarak sunulan 6zelliklere sahip
kadinlarin &tekilegtirilmemesi” bu iddialarin gerekgesi olarak gosterilmistir
(Cihangiroglu 2018, 10).

2016 yilinda, SheKnows Media tarafindan yapilan #Femvertising adli
aragtirma kapsaminda 4000 kisiye femvertising hakkinda ne distindiikleri
sorulmustur. SheKnows Media tarafindan yaymlanan anketin sonuglarindan
bazilar1 sunlardir:

Aragtirmaya katilan

* Kadinlarin %97’si, reklamlarin toplumun onlar1 nasil gordiigiinii etki-
ledigini diistinmektedir. Erkeklerin %901 kadinlarla aymu fikirdedir.

e Kadinlarin %901, kadinlar1 seks sembolii olarak gosteren reklamla-
rin zararl olduguna inanmaktadir. Erkeklerin sadece %65i kadinlarla
aymu fikirdedir.

e Kadnlarin %83, herhangi bir markanin kadin yanlisi reklam alanina
otantik olarak girebilecegini diistinmektedir.

e Kadinlarin %82’si reklamlarda gergek kadinlar1 gérmek istemektedir.
Erkeklerin sadece %65'1 kadinlarla aymni fikirdedir. Kadinlarm %53t
kadinlarin reklamlarda tasvir edilme bigimini sevdigi i¢in satin alma
gerceklestirmistir.

* Kadinlarin %47’si, kadin yanlis1 bir mesaj ile TV ya da basil1 reklam1
paylasmustir.

e Kadinlarin %62’si, kendileri gibi insanlari reklamlarda gérmediklerini
diisinmektedir. Erkeklerin %67’si kadinlar ile ayni fikirdedir.

e Kadinlarin %64'1, reklamlarin gegen yillarda cinsiyet, irk ve cinsellik
konusunda daha fazla negatif ifadeler igerdigini soylemistir.

2 Bkz Cihangiroglu 2018; Kocabey- Sener 2019; Ulagtiran 2017; Baki 2019; Onayli-Sengiil 2018;
D’Enbeau 2011; Akestam ve digerleri 2017; Johnston ve Taylor, 2008; Beale ve digerleri 2016
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e Katilimailarin %601, reklam olusturan insanlarin gesitliliginin 6nemli
oldugunu distinmektedir.

e Kadinlarin %92’si, reklamlarda nasil ifade edildiginin kizlarin 6z say-
gisini dogrudan etkiledigini diistinmektedir. Erkeklerin %80'i kadin-
lar ile ayni fikirdedir.

e Katilimalarin %631, markalarin kadin ve kizlara olumlu mesajlar
vermek igin reklamlarin1 kullanmaktan sorumlu olduklarma inan-
maktadir. (SheKnows Media 2016)

Bu arastirmanin sonunda, reklamcilikta toplumsal cinsiyet temsille-
ri agisindan yeni bir yonelimin adi olan femvertising i¢in SheKnows Media
“kadin dostu kampanyalar, asir1 veya basmakalip temsiller tireten reklam-
lardan daha iyi performans gosteriyor” demektedir (SheKnows Media 2017).
Tiirkiye’de femvertising tizerine yapilan calismalarda da dikkat gekici unsur
bu reklamailik akiminin olumlu yorumlanmasidir. Lamia Baki, femvertising
kavramin “kadinlarin toplumsal cinsiyet kaliplarina karg: gliclenmesini sag-
layarak, toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okumaya calisan” bir akim
olarak okurken (2019, 2), Elif Cihangiroglu bu akimi “kadinlarin medyadaki
yer alma sekillerine kars: gii¢lendirici ve olumlu bir anlayisa hizmet etmekte-
dir” seklinde yorumlamustir (2018, 9). Nihal Kocabey Sener ise “reklamlarda
bedeniyle degil, akli, dogal hali, insani eksiklikleriyle yasam igerisinde var
olan, otekilestirilmeyen, erkeklerle esit yasamsal haklara sahip olan kadin-
larin reklamlarda gosterilmesi” (2019, 32) nedeni ile femvertising kavrami-
na olumlu yaklagmaktadir. irem Inceoglu ve Gamze Onayli-Sengiil, “Nike
Bizi Boyle Bilin” reklam filmi hakkinda yaptiklari analiz ile “... kadin ve er-
keklere iliskin toplumsal cinsiyet rollerinin degismeye basladig1 sonucuna”
ulagmuglardir (2018, 35). Gostergebilim analizinden yararlanan Inceoglu ve
Onayh-$Sengiil, “Kadinlar artik varolan toplumsal cinsiyet rollerini ve kalip
yargilarini sorgulamadan kabul etmemekte ve bunlari elestirmektedir. Kadin
6zel alanda ‘anne ve eg’ olarak var olmay1 kabul etmemekte, toplumsal alan-

daki her platformda var olabilecegini gostermektedir” sonucuna varmiglardir
(2018, 35).

Bu ¢alisma, kadin odakli reklamciligin iddia edildigi gibi olumlu imaj
mu irettigi yoksa birtakim feminist sdylemleri de icermesi ve onlar arasinda
kavramsal bir yer degistirmeye imkan vermesi nedeniyle goriinmesi ve tes-
piti zor tehlikeleri mi icerdigi sorusundan yola ¢ikmaktadir. Bu iddiay1 ispat-
lamak i¢in kadin odakli reklamlarinin ilk adimlarini atan Dove markasinin
“Benim Sagim Ezberlerin Otesinde” kampanyasimin Tiirk televizyonlarinda
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yaymnlanan reklam filmi, elestirel sylem analizi ile yapisokiime ugratilmis ve
reklamin pozitif imaj tirettigi iddia edilen anlatisindaki iktidar iligkileri tes-
pit edilmigtir. Kadin odakl reklamcilik post-feminist kiiltiiriin bir yansimasi
olarak kabul edilebileceginden calismanin kuramsal ayagini post-feminist li-
teratiir olusturmaktadir. Tiirkiye’de kadin odakli reklamlar tizerine yapilan
calismalarda bu reklamlarin genelde olumlu karsilanmasinin nedenlerinden
biri de bu reklamlarin icinde gelistigi post-feminist medya kiiltiiriiyle olan
iliskisine bakilmaksizin analiz edilmesidir.

Kadin odakli reklamlarin, neoliberal post-feminist kiiltiiriin, feminist
miicadelenin kazanglarini yok etme stratejilerinden biri olarak okunabilecegi
iddiasinda bulunan bu ¢alismada, 6ncellikle femvertising ve post-feminizmin
birlikte okumasi yapilarak galismanin teorik ayagi olusturulacaktir. Arkasin-
dan Dove “Benim Sagim Ezberlerin Otesinde” TV reklam filmi, feminist eles-
tirel soylem analizi yoluyla yapisokiime ugratilacaktir. Calismanin bu asa-
masinda, femvertising akimini kuramsal bir boyuta oturtabilmek ve iginde
bulundugu ve {irettigi kiiltiirel kodlar1 anlamlandirabilmek i¢in bu kavram,
post-feminist kuramla birlikte ele alinacaktir. Béylelikle kadin odakli reklam-
calik anlayis1 daha genis bir kiiltiirel zemine yerlestirilecek ve kavrami daha
derinlikli bir perspektiften incelenme imkani elde edilecektir.

Post-feminizm ve Femvertising

Kadin odakli reklamlarin feminizm ve neoliberalizm arasinda duran yapisi,
ayn gekilde feminizm ve neoliberalizm arasinda duran post-feminist kiiltiir
iginde tartisilmasini gerektirmektedir. Diger post-modern kuramlarda oldugu
gibi post-feminizmin de iizerinde mutabakat saglanamayan, akis icinde olan
bir kavram olmasi nedeniyle tartismanin teorik dtizeyde ilerleyebilmesi i¢in
bu degisken tanimlar ve kuramlar evreninde femvertising pratiginin ve tartis-
masinin hangi kaygan zemin tizerinden okundugu bu bsliimde tartisilacaktir.

Post-feminizm Tiirkiye akademisinde halihazirda ¢ok tartistlmamis ol-
masina ragmen Batili feminist tartismalarin ajandasina 1980’lerde girmis bir
kavramdir. Kavramin feminist ajandaya 1980’lerde girmesi bir rastlant1 de-
gildir. 1980’ler feminizm igin aslinda bir doniim noktasina isaret etmektedir.
Ciinkii bu dénem, feminizmin iki farkli argiimanla ytizlesmek, hatta bir yerde
bu argiimanlarla sinanmak ve kendini bu argtimanlara gore yeniden organize
etmek durumunda kaldig1 donemi isaret etmektedir. Birinci argtiman Gayatri
Spivak (1988), Chandra Talpade Mohanty (1988), Trinh T.Minh-Ha (1989) gibi
somiirgecilik sonrasi feministlerin (post-colonial feminists), ardindan Judith
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Butler (1990), Monique Witting (1992), Donna Haraway (1991) gibi post- ya-
pisalal (post-structuralist feminists) feministlerin mevcut feminist anlayis ve
calismalara getirdigi 6z-elestiri diye nitelendirilebilecek feminizmin beyaz
orta smnif yapisy, ikili kargitliklarla kadin kavramini tekrar tirettigi ve LGBTIQ
bireyleri disladig1 tizerine yogunlasan tartismalar ve elestirilerden olusmak-
tadir. Tkinci argiiman ise 6zellikle medya aracilif1 ile popiilerlesmeye ve yay-
ginlasmaya baslayan, bireysel 6zgtirliikler ve kurtuluslar yoluyla feminizmin
giindemden diigttigiinii ve kullanim dig1 oldugunu iddia eden post-feminist
kiiltiir araciligy ile kurulmustur (Gamble 2001, 44). Femvertising yani kadin
odakli reklamailik pratigi post-feminist kiilttirtin popiilerlesmesinde ve yay-
ginlasmasinda Kkilit bir rol tistlenmistir.

Post-feminizm feminist tartismalarda yaklasik 40 yildir giindemde ol-
masina ragmen tlizerinde mutabakata varilamamais bir kavramdir. Bu anlas-
mazligin nedenlerini tartismaya terimin 6niindeki post ekinden baslamak ge-
rekmektedir, ¢tinkii post ekinin kendisi dil kuramlari ve pratikleri agisindan
sOylemsel olarak akigkandir. Post ekinin kattig1 anlamlardan biri kronolojik
bir donemlestirmeyi isaret etmektedir. Post eki, post-feminizm i¢in ‘feminizm
sonras1’ gibi bir anlam dogurmaktadir. Bu anlamiyla post-feminizm, feminiz-
mi, gorevini yapmis, koydugu hedefleri gerceklestirmis ve artik gerekliligi
kalmamis giindem dis1 bir kavram olarak isaretlemekte ve feminizm sonrasi
bir donemi isaret etmektedir. Bu kullanimda post-feminizm, feminizm sonra-
st anlamina gelmektedir (Jones 2003; Genz ve Brabon 2009; Gill 2007; McRob-
bie 2009; Tasker ve Negra 2005; 2007).

Post ekinin ikinci kullanimi bir yenilenmeyi isaret etmektedir. Gamble'a
gore post-feminizmdeki post eki bir giindem disilig1 degil, devam eden bir de-
gisimi gostermektedir (2001, 57). Bu sebeple Gamble post-feminizm terimin-
de, feminizmin hala cerceve icinde oldugunu fakat bigim ve icerik degisikli-
gine isaret ettigini belirtmektedir (2001, 57). Bu, Lyotard'in post-modernizmi
modernizmin bir pargasi olarak tanimlamasina benzetilebilir (1994, 79). Post
ekinin tiglincii kullanimimin post-kolonyal teriminde oldugu gibi elestirel bir
yaklagimu igaret ettigi soylenebilir. Bu anlamda nasil post eki somiirgecilik son-
rasi ¢alismalarda somiirgecilik dénemine ait sanat, kiiltiir, bilim ve kuramsal
caligmalara elestirel gozle bakmay1 gerektiriyorsa, post-feminizmdeki post,
feminist metinlere elestirel bir lensle bakmay1 ifade etmektedir. Post ekinin bu
ti¢ kullanimi post-feminizmi ti¢ ayr1 koldan sekillendirmistir. Post-feminizm
kavraminin birbiriyle ¢atisan tanimlar1 post ekinin bu degisik anlamlariyla se-
killenmistir.



192 < ilef dergisi

Post ekinin metne kattig1 ii¢ farkl sdylemsel pratige bagl olarak post-
feminizm kavramu iginde {i¢ yaklasimin baskin oldugu sdylenebilir. Alice
(1995), Brooks (1997), Lotz (2001), Yeatman (1994) bu yaklagimlar icinde fe-
minizmin Gteki ile karsilagsmasindan dogan yenilige odaklanir ki bu anlay1s
post-feminizm i¢inde olumlu cinsellik olarak anilmaktadir. Dow, (1996), Hol-
lows (2003), Moseley ve Read, (2002), Rabinovitz, (1996) i¢in post-feminizm,
feminizm icindeki epistomolojik degisim (epistomological shift) olarak ad-
landirilmaktadir. Faludi (1992), Whelehan (1995, 2000), Williamson (2003) ise
post-feminizmin, feminizmin geri tepmesi (backlash) olarak okunabilecegini
savunurlar. Fakat bu ti¢ yaklasimi da elestirmenin miimkiin oldugu tartisila-
gelmistir. Feminizm i¢in ¢izgisel bir tarihlendirme yapmanin imkansizligindan
dolay1 post-feminizmi, feminizm icindeki tarihi bir yer degistirme olarak ad-
landirmak pek miimkiin goriinmemektedir (Butler 2013, 43). Aksine tarihi yer
degistirme yaklasimi basite kagan, i¢inde aydinlanmanin ¢ikmazlarin tastyan
bir yaklasim olarak sinirli kalmaktadir. En basit ifadesiyle feminizm monoli-
tik, tizerinde anlasmaya varilmis bir anlayisla hareket etmedigi gibi cografya,
kiiltiir, dil ve bir¢ok ideolojik aygit ve kurumla etkilegsim halinde olan bir hare-
kettir. Bu nedenle feminizmi cizgisel bir diizeyde hareket eden bir yapi olarak
gormek hareketin dogasinin kavranamadigini gostermektedir. Backlash yani
feminizmin geri tepmesi seklindeki, 6zellikle Faludi'nin tizerinde durdugu
yaklasim dogru kabul edilse bile bu yaklasim da post-feminizmin iginde tasi-
dig1 biitiin o karmasik mekanizmayi basite indirgemis ve gérmezden gelmis
olmasi nedeniyle elegtirilmektedir. Faludi'ye gore post-feminizm sadece fe-
minizmin stiresinin ve gegerliliginin doldugunun degil, ayn: zamanda birkag
kusagin feminist séylemlerin pesinde umutsuz, mutsuz ve harcanmis oldu-
gunun altini gizer (1992, 35). Yvonne Tasker ve Diana Negra feminizmin kargi-
sinda, feminizmin kadinlar1 mutsuz ettigini, onlara imkéansizi vaat ettigini sa-
vunan ve feminizmle pazarliga oturan bir patriyarkanin her zaman oldugunu
belirtirler ve post-feminizm tartismalarinda neyin farkli olduguna dair baska
bir tartismanin gerekliligine odaklanirlar. Bundan dolay1 da Faludi'yi dogru
ama eksik bulmaktadirlar (2007, 1). Gene post-feminizmin énemli isimlerin-
den Angela McRobbie (2009) ve Rosalind Gill (2007) post-feminizmin kiiltiirel
tirtinlerle birlikte hareket ederek kendine alan ac¢tigini, -medya, yazili basin,
reklamlar, filmler, diziler- bu yiizden post-feminizm tartismalarinin bu kiiltii-
rel tirtinler ve onlarin sagladigi imkanlardan ayr: diistintilemeyeceginin altin
cizmektedirler. Feminizm, tarih iginde birgok kars: argiimanla ve saldiriyla
miicadele etmek zorunda kalmigtir ama post-feminizmin feminizmin kendisi-
ni de i¢inde barindiran bir terim olmasi nedeniyle feminizme kars: gelistirilen
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argiimanlarin icinde en tehlikelisi oldugu iddia edilebilir. Terimin argiiman-
la kars1 argiiman arasindaki sinir1 bulaniklastirdigi ve boylece saldiriin ve
onun karsisindaki durusun altini oydugu tartismalar arasindadir.

Bu yazi, post-feminizme feminizmin kazanimlarinin neoliberallesmesi
olarak yaklasmaktadir. Post-feminizm ve neoliberalizmin en az {i¢ noktada
orttistiigti kabul edilmektedir. Bu iki kavramin ortaklastig1 3 temel anlayis su
sekilde siralanabilir: 1) Her ikisinin bireysellik ve bireycilik {izerine durmast
ve tecriibe edilen tiim ideolojik sorunlarin ¢oztimlerini bireyde bulmasi, 2) Her
ikisinin de 6zellikle kadinlar1 kendilerini dontistiirmeye, diizenlemeye ve aktif
olmaya ¢agirmasi, 3) Her ikisinin de sadece bireyselligi degil, ayn1 zamanda
bireyin tercihine bagh bir yasam politikas: énermesi (Gill ve Scharff 2011, 7).
Kisacasi post-feminizm, feminizmi yok sayan, tarihi ge¢mis bir radikal hareket
olarak konumlamak yerine onun sdylemleri arasinda tehlikeli bir yer degis-
tirmeyi 6nermektedir. Post-feminizm esit haklar, kolektif aktivizm, toplumsal
cinsiyet rejiminin yok edilmesi gibi radikal sayilacak sdylemleri, benzer sekil-
de kullanarak farkli bir amaca hizmet edecek sekilde yapi-bozuma ugratmak-
tadir (McRobbie 2009, 1). Post-feminizmin, kolektif aktivizmin yerine bireysel
hareketi, feminist tartismalar1 apoliklestirmeyi, kadinlara kendi bedenlerinin
polisi olmay1 6nermesi nedeniyle feminist bir yaklasim olmaktan uzak oldugu
iddia edilebilir (Tasker ve Negra 2007, 3). Kisacas: post-feminizm, neolibera-
lizm ile feminizm arasinda duran, her iki yaklagimin birbirini sekillendirmesi,
dontistiirmesi ve kavramlarini birbirlerinden 6diing almalariyla olustugu icin
metinlerarasi olarak kabul edilebilecek bir kavramdir.

Post-feminist kiiltiir i¢in bir medya kiiltiirti denmesinin sebebi, post-
feminizmin popiilerlesmesinin ve toplumun bir¢ok bilesenine ulasmasinin
medya triinlerinin kullanimiyla miimkiin olmasindan kaynaklanmaktadir
(Tasker ve Negra 2005; Gill 2007; McRobbie 2004). Bu noktada kadin odakli
reklamlar, yani femvertising neoliberallesen ve market girdisine dontiserek
ticarilesen feminizmin ana tasiyict eksenlerinden birini olusturmustur. Kadin
temali reklam kampanyalarin inceleyen Becker-Herby, bu reklamlarin tagidi-
g1 bes 6zellik oldugunu ileri stirmiistiir:

1. Farkli beden tiplerinin kullanimi: femvertising reklamlarinda farkl
beden tipleri, yas araliklari ve irk kullanimi diger reklamlara kiyasla
daha fazladir. Femvertising kampanyalari nadiren “ideal” stiper mo-
delleri sergilemektedir, bunun yerine ¢esitli kadin temsillerini tercih
etmektedir.
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2. Dogasi geregi disi olan mesajlasma: Femvertising reklamlarinda ge-
nellikle ilham ve cesaret verici kadini giiclendirmeye yonelik mesajlar
verilmektedir. Verilen énemli mesajlar giiglendirici, ilham verici ve
kapsayicidir. Bu reklamlar, tiiketiciye yeterince iyi olmadig: ve eldeki
tirtintin kusurlarimi “diizeltmenin” anahtar1 oldugu mesajin1 vermek
yerine; tiiketicinin onaylanma, kendine giiven ve motivasyon duygu-
larini saglamay1 amaglamaktadr.

3. Cinsiyet-norm smirlarini / Kliselerini zorlamak: Bu reklamlarda ka-
dinlar geleneksel ev i¢i pasif konumlarinin ve geleneksel toplumsal
cinsiyet normlarinin disinda gosterilmektedirler. Kampanyalarda na-
diren ev isleri veya evlilik ya da annelikle ilgili diger gorevleri yapan
kadinlara yer verilir. Femvertising’de kadinlar genellikle atletik veya
rekabetci bir ortamda, bos zaman aktivitesi gergeklestirirken, bir mes-
lekte veya tarafsiz bir senaryoda canlandirilmaktadir.

4. Erkek bakisina hitap etmeyen cinsellik: Her ne kadar femvertising her
zaman biitlintiyle kadin bedenini cinsel obje olmaktan kurtarmasa da,
beden, kadinlar: iceren geleneksel reklamlardan ¢ok daha farkli se-
killerde kullanilmaktadir. Kadin bedeninin 6zellikleri ilgili ve 6zgiin
hissettirecek sekilde sergilenir. Femvertising’de makyaj veya gercekci
olmayan cinsel pozlar ise ¢ok nadir goriiliir.

5. Kadinlar1 otantik bicimde betimlemek: Femvertising reklamlarinda
kadinlara kendi farkliliklarini sahiplenmeleri ve kendi otantik do-
galarin ve 6zgtinltiklerini kegsfetmeleri gerektigi betimlenir (Becker-
Herby, 2016, 18-19).

Becker-Herby'nin yaptig1 arastirma sonucunda buldugu kadin odakli rek-
lamlarin bu 6zellikleri post-feminist kiiltiirtin temel sdylemiyle ortiismektedir.

Femvertising Post-feminizm

Farkli beden tiplerinin kullanimi ve erkek | ‘Kendini sev’ soylemi ve ‘Ne yaparsan kendin icin
bakisina hitap etmeyen cinsellik yap' soylemi

Glclendirmeyi amaglayan mesajlar Kisisel tercihler onemlidir soylemi

Satin alma motivasyonu Tuketim kulturd

Ozgunluk 'Kendine guven, farkliligini ortaya koy' soylemi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Post-feminizm ve femvertising arasinda {tist tiste binen bu sdylemsel
ifadeler, 6rneklem olarak secilen Dove, “Benim Sa¢im Ezberlerin Otesinde”
reklam kapmayasinda da karsiligini bulmaktadir. Calismanin bundan sonraki
asamasinda segilen drneklem, feminist elegtirel soylem analizi ile incelenecek
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ve ve sozii edilen soylemsel 6rtiisme ortaya konmaya galisilacaktir. Bununla
birlikte analiz kisminda toplumsal cinsiyet esitsizligi konusunda pozitif imaj
tirettigi iddia edilen bu yeni reklamcilik anlayisinin feminist sdylemlerle celis-
ki iginde oldugu yerler tespit edilmeye ¢alisilacaktir.

Arastirmanin Yontemi

Elestirel soylem analizi, soylemsel pratikler, olaylar ve metinler ile daha genis
toplumsal ve kiiltiirel yapilar, iligkiler ve stiregler arasindaki acik ya da ortiik
nedensellikleri agiga ¢ikartmay1 hedefleyen bir arastirma metodudur. Femi-
nist elestirel soylem analizi ise elestirel sdylem analizi yontemine feminist
bir duyarlilik ilave edilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Nas 2015, 18). Michelle
M. Lazar’a gore “feminist elestirel séylem ¢alismalarinin amaci, sik sik kabul
edilen cinsiyete dayali varsayimlarin ve hegemonik iktidar iligkilerinin farkl
baglamlarda ve topluluklarda séylemsel olarak tiretildigi, stirdiirtildiigii, mii-
zakere edildigi ve meydan okundugu karmasik, ince ve bazen de ince olma-
yan yontemlerin gosterilmesidir” (2007, 142). Feminist elestirel soylem anali-
zinin, cinsiyet, iktidar ve ideolojinin sdylemdeki iliskisini agiga ¢ikarmay1 ve
ataerkil bir toplumsal diizeni siirdiiren, kadinlari sosyal bir grup olarak deza-
vantajli kilan, diglayan ve rahatsiz eden iktidar iligkilerine iligkin sdylemleri
elestirmeyi hedefledigini belirten Lazar ve Kramarae, cok katmanl bir analiz
onermekte ve metinlerde kullanilan dilin yani sira goriintiiler, sesler, jestler
gibi diger semiyotik unsurlarin da incelenmesi gerektiginin altin1 ¢izmekte-
dirler (2011, 144-149). Lazar i sundugu bu perspektifi benimseyen ¢alismada
analiz igin amagh 6rneklem yoluyla Dove “Benim Sagim Ezberlerin Otesinde”
reklam filmi 6rneklem olarak secilmistir. Bu reklam dilsel ve gorsel unsurlar
bakimindan incelemeye alinirken feminist soylem, baglam olarak belirlenmis
ve 6rneklem bu baglam igerisine yerlestirilmistir. Boylelikle feminist sylem-
le, feminist oldugu iddia edilen kadin odakli reklamcilik arasinda metinler
arast bir iliski kurulmaya calisilmistir. Reklam filminin tirettigi s6zel ve gorsel
soylemlerle icinde oldugu iddia edilen feminist soylemin ¢eliski i¢inde bu-
lundugu noktalar tespit edilmistir. Soylemsel geliskileri yakalamak icin kadin
odakli reklamcilik anlayisina 3 temel soru sorulmustur: 1. Hangi kadinlar? 2.
Neyin odag1? 3. Nasil odak olunuyor?

Bu sorularin cevaplari ile analiz kisminda, femvertising ve post-feminizm
arasinda yukarda kurulan ilskinin secilen 6rneklemde agiga gikarilmas: he-
deflenmistir. Arkasindan bu iligki feminist s6ylem analizile feminist baglam
icinde ¢oztimlenmistir
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Reklamin Betimlenmesi

Unilever Tiirkiye'nin Ogilvy Istanbul Reklam Ajansi'na yaptirdig1 45 saniye-
lik Dove, “Benim Sacim Ezberlerin Otesinde” reklam filmi, farkli sac tiplerine

ve modellerine sahip, farkl yaglardaki kadinlardan olusmaktadir.

Tasarimc olan geng kadin

bir isyerinin koridorunda
kendine sagskinlikla bakan diger
kadinlarin 6niinden kendinden
emin adimlarla ytirir:

Dis ses: Depresyonda degilim,
degisiklik olsun istedim.

Dansci olan geng kadin dans
stiidyosunda kendi kendine
dans eder.

Dis Ses: Saclarimi neden
diizlestirmiyor musum! Ben
higbir zaman diiz olmadim ki.

Hayvansever orta yasl
bir kadin dogada sokak
hayvanlarin besler, onlar1
sever.

Dis ses: Evet, dikkat cekmeye
calistyorum; ama saglarimla
degil yaptiklarimla.

Tleri yasta bir kadin iistii agtk
spor bir arabayla yolda hiz
yapar. Saclari kisa kesilmisgtir
ve saclarinin arasinda mavi ve

pembe renkte kisimlar vardir.

Dis Ses: “Saclara bak, bu
yastan sonra heyecan ariyor”
diyorlar. Ben heyecanimu hig
kaybetmedim ki.
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Universite 6grencisi geng kadin
kiitiiphanede ders ¢aligir. Okul
koridorlarinda ytirtir.

Dis Ses: “Saglarin fazla uzun”
diyorlar. Bence 6nemli olan
o6niimdeki uzun yollar.

Kadinlarin hepsi kameraya bakarak ‘benim sagim’ tamlamasinu tekrarlarlar. Ek-
randa son gortinen kadin slogani tamamlar:

Dis Ses: Benim sagim ezberlerin 6tesinde.

Calismanin bundan sonraki kisminda, 6rneklem olarak segilen Dove “Be-

nim Sagim Ezberlerin Otesinde” reklam filmi icerdigi isitsel ve gorsel soy-
lemler bakimindan feminist elestirel sdylem analizi yoluyla incelenecektir.
Incelemenin kategorileri yukarda belirtilen kadin odakli reklamlar ve post-
feminizmin ortaklastig1 temalar kullanilarak olusturulmustur. Her bir tema,
feminist baglam icerisinde tartisilarak sdylemsel bir iliski kurulmaya ¢alisi-
lacak ve boylece iddia edildigi gibi kadin odaklh reklamlarin feminist icerige
sahip olup olmadig1 anlasilmaya ¢alisilacaktir.
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‘Kendini Sev/ Bedenini Sev’ Soylemi

Dove markasinin diger bir¢ok reklam kampanyasinda oldugu gibi® bu tele-
vizyon reklaminda da verdigi ana mesajlardan biri ‘kendini oldugun gibi sev’
mesajidir. Hatta kampanyanin sozctiltigitinti yapan Unilever firmasinin kam-
panyasini kendi internet sitesinden duyururken kullandigi agiklama bunu
kanitlar niteliktedir:

Tiim diinyada tek tip ve kusursuz giizellik anlayisina meydan okuyan
ve giizelligin tanimsizlastirilmas: gerektigini savunan Dove, ideal giizellik
dayatmalarinin basinda gelen saglara odaklanarak, tiim kadinlar1 saglariyla
ezber bozmaya davet etti. Sagin kadinlar i¢in ¢ok énemli bir aksesuar oldugu-
nu ve ideal giizellik kaliplarina meydan okurken saglar1 ile ezber bozan ka-
dinlarin giiciinii de ortaya koymak istediklerini belirten Dove Marka Miidtirii
Ozge Acarbay: “Tiirkiye’de kadinlarin sag gercekleri ile ilgili bir aragtirma
gerceklestirdik ve gordiik ki kadinlarin %84t sa¢ konusunda baskiya maruz
kaldiklarimi diistintiyor. Tam da bu nedenle, pek ¢ok kadin aslinda saglarinda
degisim yapmak isterken toplum baskisindan ¢ekinerek bu degisim istegine
engel oluyor” dedi. (Unilever, 2020).

Bu anlatinin yiizeyini olusturan temel argiiman, saglarin (ve dolayl ola-
rak bedenin) kaliplar1 yikarak meydan okumada bir arag olarak kullanilabile-
cegi, kadinlarin her halinin kendine has giizelliginin oldugu ve kendini sev-
menin ve oldugu gibi kabul etmenin kadinlar1 toplum baskisindan kurtararak
ozgiirlestirecegidir. Bu aciklamanin sdylemsel pratikler icindeki konumunu
derinlemesine tartisabilmek i¢in bu agitklama, post-feminist kiilttirle birlikte
literatiire giren “kendini sev / bedenini sev” (love yourself / love your body)
sOylemiyle birlikte okunmalidir.

“Kendini sev” soylemi son 10 yil i¢inde yine Dove markasimin reklam
kampanyalari ile giindeme gelip bir¢ok medya iirtintine yansimis bir sdylem-
sel pratiktir. Temelinde, bu séylemsel pratik, reklamlarda gosterilen hem ne-
gatif beden imgelerine kars: (dokiilen saglar, kuru bir cilt, vb.) hem de gercek
olmayacak kadar giizel bedenler karsisinda daha “girkin” oldugu varsayilan
bedenlerin bu 6zelliklerini sahiplenerek kendilik imaji olugturmalari igin kul-
lanilmigtir (Messaris 2012, 103-71). Bu s6ylem, kadin dergilerinin igerik {ire-
timinden, romantik komedilerdeki bagrol kadin tiplerinin degisimine kadar

oo
3 Bukampanyalardan bazilari: “Dove Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde”, “Dove Gergek
Giizellik”, “Dove Giizel Hissetmek Senin Elinde”, “Dove Ozgiiven Projesi”.
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bircok medya trtiniinde kendine karsilik bulmustur. Burada metnin altini
kazmak icin sorulmas gereken temel soru, “bu her haliyle giizel oldugu ve
kendini sevmesi telkininde bulunulan kadin bedenleri aslinda bize ne anla-
tiyor?” sorusudur. Bu, yukarida sordugumuz “hangi kadinlar?” sorusunun
cevabi niteligindedir.

“Kendini oldugun gibi sev” soylemi, ilk olarak bazi bedenlerin disaridan
telkin gelmeden, kendiliginden sevilemeyeceginin altini gizerek giizellikle il-
gili kaliplar1 hissettirmeden tekrar 6rmektedir (Lynch 2011; Murphy 2013).
Bu s6ylemin analizi igin sorulacak soru hangi kadinlar igin bu séylemin kul-
lanildigina dair olmalidir. Bu s6ylem 6rnegin baska bir kadin i¢ giyim mar-
kas1 olan ve reklamlarinda diinyaca tinlti mankenleri kullanmasiyla taninan
Victoria Secret kadinlari i¢in kullanilmamaktadir. Hi¢bir reklam kampanyas:
onlara ‘kendini (oldugun gibi) sev’ dememektedir. Onlara “kendini oldugun
gibi sev” deme ihtiyaci duyulmamaktadir. Bu soylem her tekrarlandiginda
gercekte sevilmesini aslinda pek beklemedigimiz bedenler (saglar, ciltler vb.)
hakkinda konusuldugu ortaya ¢ikar. Yani bu séylemin kendisi Gtekilestirme
tizerinden gtizel ve glizel olmayanin tariflerini yenilemekle kalmaz, baz1 ka-
dinlarin ancak telkinle sevilebileceginin altini gizer.

Orneklem olarak segilen Dove reklaminda da benzer bir séyleme ulas-
mak miimkiindir. Bu reklamda kadinlara “saglarin ezberlerin 6tesinde, ama
sen gene de saglarini sev” telkininde bulunulmaktadir. Bu ezberler ise genel
kabul gormiis giizellik kaliplaridir. Bu sdylemle giizellik kaliplar1 yikilma-
makta, aksine giizellik ve farklilikla ilgili bagka bir sinir ¢izgisi daha ¢izilmis
olmaktadir. Boylelikle yikilmaya calisildigr iddia edilen giizellik kaliplarinin
yeniden {tiretilmis oldugu ortaya ¢gikmaktadir.

Bu soylemin bir diger analizi ise kendini sevmenin hangi sartlara bagh
oldugu sorusu tizerinden yapilabilir. Bu analiz yukarida sordugumuz “na-
sil odak olunuyor?” sorusunun cevabi niteligindedir. Kendini sevmenin 6n
kosulu 6ncellikle kendini ve farkliliklarini fark etmekle ve kigisel bir tercih
olarak bu farklari kabullenip sevmekle ilgilidir. Kendini ve farkliliklarin id-
rak etmek ve bunlar kisisel bir tercih olarak kabul etmek ise ben ve oteki
arasindaki ayrimi net cizebilmekten ge¢mektedir. Kadinlar bu yolla sadece
kendi bedenlerinin, saglarinin, ciltlerinin degil; digerlerinin de denetleyici-
si, kontrol edicisi, gozetleyicisi haline gelmekte ve kendi bedenleri ile ilgili
tiretilen iktidar iligkilerine gondllii katthm gercgeklestirmeye, hatta bu iliski-
leri igsellestirmeye davet edilmektedirler. Klasik cinsiyet¢i reklamlarda kadin
gtizelliginin onay1 igin bir erkegin bakisina ihtiya¢ duyulurken simdi, kadin
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odakli reklamlarda, kadinin hemcinslerinin ve hatta kendinin onayina ihtiyag
duyulmaktadir. Femvertising kadinlari, bu reklamlarda kendileri icin giyin-
mekte, stislenmektedir. Bagkalar1 begensin diye degil, kendini iyi hissetsin
diye bu tirtinlere ihtiya¢ duymaktadir. Bu yolla kadinin yeniden tarifi yapi-
lan kavramlari i¢sellestirmesi beklenmektedir. Kisacasi kadinin kendi rizasi
tiretilmektedir. Bunun sebebi aslinda ekonomik kosullara dayanmaktadir. Bu,
kadin odakli reklamlarin hedef kitlesi olan post-feminist kadinin kendi para-
sin1 kazanan, ekonomik 6zgiirliigii olan kadin olmasi kabuliinden kaynak-
lanmaktadir. Ekonomik 6zgitirliigii onu piyasanin 6znesi haline getirmistir ve
bu sehirli, iyi egitim gormiis ekonomik 6zgiirliigii olan post-feminist kadin,
harcamalarini bir erkek icin degil, kendisi i¢in yapmay talep eden kadindur.

Dove reklaminda da alt1 gizilen “kendini sev” sdylemi, “giizellik algisi-
nin bedenle olan iligkisini kopararak beden ve zihin arasindaki ikiligi yikar
ve glizellik rejimine zihin ve ruhu katmay1 6nerir” (Gill ve Elias 2015, 185).
Bu s6ylemle beden artik ruhun aynasi olarak iglev gormeye baglamistir. Yani,
beden kendi disinda bir seyin ima edenidir. Bu nedenle bu reklamlarda ka-
dinlarin psikolojileri ile ilgili yasadiklar: degisim bedensel aktivitelerle sem-
bollestirilir. Dove’un arastirmanin konusu olan reklam kampanyasinda da
bu durumun alt1 gizilir. Tasarimcr kadmin sdyledigi ve saglariyla depresyonu
iliskilendiren sdyleme meydan okuma sekli kaliplar1 yikiyor gibi goriinse de
aslinda tersinden aymu iligkiyi kurar. Sa¢ kesimi bu kez depresyonda olundu-
gu icin degil, kendini sevmek adina kisisel bir tercihi gostermek i¢in bir sem-
bol olarak sunulur. Dis goriintis meydan okumanin tek yolu olarak gosterilir.
Bu da kadin odakli reklamlarin bedenin nesnelestirilmesi algisin yikiyor gibi
goriindiigi halde bu olguyu yeniden kurmasinin bir anlatisidir. Aynu sekil-
de dans¢ kadin saglariyla kendi ruhunu bir tutar ve “ben hi¢ diiz olmadim
ki” diyerek saclarini kendi ruhunun bir gostergesi olarak sunar. Boylelikle bir
femvertising kampanyast olan Dove’un kampanyasi beden ile ruh arasinda
yeni bir iligki tahsis etmig olur. Kadinin bedeni kendi i¢inin, ruhunun ve do-
gasinun simgesi haline getirilir. “Kendini sev” sdylemi “bedensel bir 6zgiirles-
menin temsilinden ¢ok beden-ruh ve kendilik arasinda daha tehlikeli ve derin
bir diizenlemeyi kadinlar igin 6n goriir” (Gill ve Elias 2015, 185).

Murphy ve Jackson, “kendini sev” sdylemi tireten kadin odakl reklam-
lar tizerine yaptiklar: ¢calismanin sonucunda bu reklamlardaki gorsel ve dilsel
uyusmazhga dikkat ¢ekerek bu sdylemin sahteligi tizerine yorum yapmus-
lardir (2011, 18-20). Murphy ve Jackson’a gore bu reklamlarda her ne kadar
“beden tipi, yas1 ve rengi onemli degil” fikrinin alt1 ¢izilse de reklamlarda
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kullanilan kadimnlarin aslinda son derece giizellik standartlar igcinde olduk-
lar1 sonucuna varmuglardir (2011, 23). Ayni zamanda reklamlarin dis giizellik
onemli degil fikrini savunmalarina ragmen gtizellik tirtinii satryor olmalarin
da bu sdylemin sahteciliginin bir kanit1 olarak gormiislerdir (2011,23). John-
ston ve Taylor, kadin odakli reklam yiiriiten bir kisisel bakim markasinin bu
yaklasimini gtizellikalgisini kirtyor goriinmesine ragmen kadinlarin gtizel
hissetmelerinde ve kendilerine giivenmelerinde kendi tirtintinii bir arag ola-
rak sunmasi yoniiyle elestirmistir (2008). Dove reklaminin da gorselleri de-
tayli olarak incelendiginde, “saglar1 ezberlerin 6tesinde” oldugu iddia edilen
kadinlarin saglarinin son derece giizel, bakimli ve yerlesik giizellik kriterleri-
ne uygun oldugu dikkat ¢ekecektir. Analizin bu kismi yukarida sordugumuz
“nasil odak olunuyor?” sorusunun cevabini igermektedir.

Ozetle, bedensel kaliplar1 yikarak feminist icerik iirettigi iddia edilen
kadin odakl reklamlarin feminizmin 6ngérdiigi beden algisindan farkl bir
yerde durdugu analiz sonucunda anlagilmaktadir. “Beden tipinin, renginin ve
yasin 6nemi yok; 6nemli olan kendini sevmek” diyen femvertising reklamcili-
ginin bu kaliplari tekrar bir diizene soktugu anlasilmaktadr.

Birliktelige Karsi Birey Soylemi

Femvertising reklam kampanyalarinda kadinlar, genellikle bagka kadinlar
tarafindan gevrelenmistir. Bu reklam filminde asil olan diger kadinlarla iliski-
lerdir. Bu kadin odakli reklam filmlerinde klasik reklamlar gibi iligki erkek ve
kadin tizerinden kurulmaz. Kadin odakli reklamlar i¢in kadinlarin kadinlarla
olan iligkisinin konu edildigi reklam tiirtidiir denebilir. Bu filmlerde aslinda
kadinlar arasinda degisik hiyerarsiler kurulur: yas, kariyer, giizellik vb. Bunu
yaparak bu filmler her kadinn farkli oldugu, farkliigindan dolay: 6zel ve
glizel oldugu, kendini severek ve kabul ederek kendi yolunu ve mutlulugunu
bulabilecegini sdyler. Aslinda gesitliligin ve renkliligin altini ¢izerek feminist
bir soylem tirettigi iddia edilen reklamlar analiz edildiginde bu s6ylemin igin-
de 2 temel anlam kegfedilmistir: 1) Kendi yolunu kendin bir bagina bul, 2)
Diger kadinlar1 dinleme.

Dove reklami da bu sdylemi destekler niteliktedir. Filmin baginda tasa-
rimat olan geng kadin “hayir depresyonda degilim” derken filmde ayni ofiste
caligan siyahlar icinde kiskanglik ve sagkinlikla bakan diger iki kadin kesme
yapilarak gosterilir. Filmin basindaki bu ¢ekim sirasindan kaynakli olarak
seyirci, film boyunca gordigii kadinlarin meydan okudugu, dedikodu reto-
rigine sahip sozlerin diger kadinlara ait oldugunu anlar. “Saglarini neden
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diizlestirmiyorsun?”, “Saglarinla dikkat cekmeye calistyorsun”, “Saglarin ¢ok
uzun”, “Bu yasta bu saglar... Heyecan ariyorsun” diyenlerin aslinda hep di-
ger kadinlar oldugu ima edilir. Zaten filmde bu séylemler bir erkege ait gibi
durmaz. Kadimin 6ntindeki engel gene hemcinsleridir. Yikilmas: gereken ez-
berler gene kadinlar tarafindan tiretilmektedir.

Reklam filmi buna ¢oziim olarak yukarida bahsettigimiz gibi bu ezber-
leri iireten diger kadinlarin dinlenmemesi ve kadinin kendi yolunun kendisi
tarafindan cizilmesi gerektiginin altini ¢izerek bir ¢dziim yolu sunmus olur.
Bu haliyle bu film kendi farklilariyla bir araya gelen bir feminist yapilanma-
nin yerine, kendini oldugu gibi kabul ederek seven ve bunu diger kadinlara
ragmen yapan bireyler iizerinden bir ¢6ziim yolu 6énermektedir. Bu da post-
feminist sdylemler icinde birlikte olmaktansa birey olmaya vurgu yapan
sOylemle ortiismekte ve neoliberal bireyi kadin 6zgiirliigliniin temsili olarak
sunmaktadir. Bu anlamiyla da feminist oldugu iddia edilen femvertisinglerin
aslinda antifeminist bir soylem tirettikleri aciga ¢ikmaktadir.

Politika Disilk Soylemi

Kadin odakl: reklamlarin post-feminizmle ortiistiikleri ve feministlerin “6zel
olan politiktir” siarina karst duran bir bagka soylem ise kadinlik etrafinda
toplanan -annelik, beden, cinsellik, gtizellik- gibi kavramlarin politik ve ide-
olojik olduklariin gérmezden gelinmesidir. Bu konular, kadin odakli reklam
kampanyalarinda politikanin disinda birey ve bireysel tercihlerle ilgili olarak
sunulur. Feminist tartismalar i¢inde bu filmlerin ana temalar1 olan evlilik, an-
nelik, gtizellik, beden, arzu politik konulardir ve iktidar iligkileri iginde tarti-
silabilecek alanlari isaret eder. Feminizmin iddiasi, filmlerin ana odagini olus-
turan bu konularin birey ve bireyin tercihi tizerinden yalniz ytirtinebilecek
yollar olmadig1 yoniindedir. Dove reklaminda da yaslilikla, hayvan hakla-
riyla, otekilikle, tiniversite mezununun 6ntinde olduguna inandig1 uzun yol-
larla ilgili konular, bireyin sa¢ modelleri ve bedensel 6zellikleri ile ezberleri
bozarak yikilabilecek konular olarak gosterilmis, bunlarin politik alanla olan
bag1 koparilmigtir. Bu filmlerin iirettigi s6ylemlerin, toplumsal cinsiyetle ilgili
normlar1 politika ve ideoloji dis1 gostermesinin feminist soylemlerle celiski
halinde oldugu gorulmiistiir.

Piyasa Feminizmi Soylemi

Feminizm diger bircok alternatif politik alan gibi market ve tiiketime doniik
bir tarzda siyasallasmaktadir. Bunun nedenlerini anlamak igin Joseph Heath
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ve Andrew Potter’m Isyan Pazarlaniyor (2011) adli calismalarinda bahsettik-
leri “sistem icine ¢ekme’ teorisi kullanilabilir. Bu teoriye gore, sistem kendi-
sine karg: duran alternatif baglamin icini bosaltir, sembollerine el koyar ve
sonra baglam i¢inde anlam degis tokuslarina imkan verecek sekilde kitlelere
geri satar. Post-feminizmin feminizmi medya {tiriinleri yoluyla feminist sdy-
lem ve pratikleri yeniden bi¢gimlendirerek onu market icin islevsel bir araca
donustiirdiigi iddia edilebilir. “Bu aragsallagtirmanin sonucunda kars: kiiltii-
riin s@ylemleri anlam erozyonuna ugramus; sistem igine gekilen isyan, tehdit
olmaktan ¢ikip sistemin ta kendisine dontismiistiir” (Genz 2006, 345). Bunu
tiiketici feminizmi, emtia feminizmi ya da piyasa feminizmi olarak adlandi-
ran ¢alismalar bulunmaktadir (Alice, 1995; Brooks, 1997; Hollows ve Moseley,
2006).

Yukarida bahsedildigi tizere bu reklam tiirtinde gitizellik, kisisel tercihler-
le olusan, stile ve davranis bigimine bagli olan bir kavram olarak sunulmakta-
dir. Kisisel tercihler ve stil de ancak para harcayarak elde edilebilir bir durum
olarak gosterilmektedir. Etkili ve dogru tiiketim, kendi zevkini olusturmak
i¢in ve kendini bulmak i¢in nerdeyse zorunluluk olarak sunulmaktadir. Kiya-
fetler, kremler, sampuanlarin ‘yeni benin’ ve kendini bulmanin simgesi oldu-
gu iddiast reklamlarin alt metninde bulunmaktadir. Daha da Gtesi aligveris,
kadimin se¢me Ozgtirltigli tizerine temellendirilmektedir. Kendi kararlarin
vermenin, kendini se¢menin ve yeniden kendini kurmanin yolu, triinleri
tiiketmekten ge¢mektedir. Bu filmlerde kadin, tiikettigi tirtinle ya da tiiket-
menin kendisiyle farklilagsarak kimlik kurmaktadir. Elbette bu durum bu rek-
lamlarda bagka bir sorunun da altim1 ¢cizmektedir: Bu reklamlara konu olan
kadinlarin hepsi tiiketim potansiyeline sahip olanlar ve tiiketim normlarmna
uyanlardir. Bu filmlerde bu yiizden Tiirkiye 6rnegi 6zelinde bakarsak Kiirt
kadinlarina ya da engelli kadinlara veya queer kadinlara yer yoktur. Bu da
ayn1 zamanda feminist drgiitlenmenin yoluna ¢ikan bir engel olarak durmak-
tadur.

Sonug

Bu calismada kadin odakli feminist reklamcilik oldugu iddia edilen femver-
tising kavraminin, post-feminist kiiltiir iginde degerlendirilmesi amaglanmis-
tir. Bu amag dogrultusunda amacl 6rneklem yoluyla segilen Dove’un “Benim
Sagim Ezberlerin Otesinde” reklam filmi feminist elestirel soylem analizi kul-
lanilarak analiz edilmistir. Bu analiz bu reklam tiiriiniin feminist oldugu iddi-
asmna dayanarak feminist bir baglam igine yerlestirilmistir. Oncellikle, kadin
odakli reklamlarda {iretilen sdylemlerin post-feminist séylemlerle dort tema
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altinda ortaklastig1 tespit edilmistir. Bu ortiisen dort tema Dove reklaminda
aranmis ve Dove reklaminda da bu konu basliklarina rastlandigi i¢in reklamin
femvertising yani kadin odakli feminist reklam kategorisinde incelenebilece-
gine karar verilmistir. Ardindan bu 4 konu baslig1 igine yerlestirildigi feminist
baglam arasindaki geliskiler yapilan analiz sonucunda tespit edilmistir.

Yapilan analizin sonucunda kadin odakli reklamlarin 4 temel baglikta
tehlikeli ve yanlig bir biling ve 6znellik iireterek post-feminist kiiltiirle ortiis-
tiigii tespit edilmistir. Ardindan bu d6rt noktanin feminist argiimanlarla celis-
tigi noktalar feminist elestirel séylem analizi ile karsilastirilmis ve tirettigi ya
da yeniden insa ettigi iktidar iligkileri adlandirihilmistir. Bu dort nokta soyle
ozetlenebilir:

1. Femvertising, post-feminist kiiltiirle birlikte yaydig1 “kendini sev”
soylemleriyle neyin sevilebilecek neyin sevilemeyecek olmasimni yeni-
den tanimlamasi bakimindan feminizmin beden politikalariyla geliski
halindedir.

2. Bireysel gti¢glendirme mesajlariyla birlikte femvertising, birliktelik-
tense bireyin 6neminin altini ¢izmesi nedeniyle feminist aktivizm ve
orgiitlenme anlayisiyla geliski halindedir.

3. Kadin ve toplumsal cinsiyet eksenindeki temel konulari bireysel ter-
cihler boyutuna indirgedigi i¢in bu konularin politika dis1 olarak al-
gilanmasina yol agmakta ve feministlerin ‘6zel alan politiktir” siariyla
geligki halindedir.

4. Neoliberal marketin ihtiyaglarina gore feminizmi ticarilestirmesi ba-
kimindan feminizmle ¢eligki halindedir.

Arastirma sonunda elde edilen sonuglara bakildiginda Tiirkiye’'de tireti-
len femvertesing reklamciligin feminizmi ticari, apolitik, bireysel tercihlerle
sekillenen bir yapi olarak pazarladig1 ve bunu yaparken feminizm kendi soy-
lemlerini kullandig igin de barindirdig: iktidar iligkilerini 6rtbas edip, gizle-
digi ve bu nedenle tehlikeli bir zemin tirettigi iddia edilebilir.
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