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Kadinin dogayla iliskisini elestirel bir perspektiften sorgulayan ekofeminizm, 1970'li
yillardan itibaren feminist tartismalarda yer edinmistir. 21. yizyilda saglikli yasam ve
dogaladonus akimlarininyanisirakadin hareketinin de glic kazanmasi, ekofeminizmin
populer bir olgu haline gelerek markalarin reklam anlatisinda yer edinmesi sonucunu
beraberinde getirmistir. Kadin ve doga iliskisinden vyararlanilarak kadinlar zaman
zaman dogadaki canlilara benzetilmis ya da guclu ve icgudusel varliklar olarak tasvir
edilmistir. Bu baglamda ekofeminizm bir reklam anlatisina donusmus ve tuketim
kulturinde dolasima girmistir. Markalarin kadin tuketici hedef kitlelerine ekofemninist
argimanlarla ulasma gayreti, ekofeminizmin reklamda bir tiuketim anlatisi olarak
kullanilma bigimlerinin cozumlenmesini gerekli kiimaktadir. Bu dogrultuda calisma,
Turkive'de vayimlanan reklamlarda ekofeminist anlatilari analiz ederek reklam
temsillerinin kadin ve doga iliskisini yansitma bigimlerini elestirel olarak sorgulamayi
ve bu agidan kisitli literature katki saglamayi amaclamaktadir. Calismada ekofeminist
anlati unsurlarn iceren 17 reklam filminden olusan bir orneklem belirlenmis ve
bu reklamlardaki ekofeminist anlatilar tematik olarak ¢ozumlenmistir. Sonug
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olarak reklamlarda ortaya konan ekofeminizmin, bir yandan kadinin glclenmesi
araciliglyla postfeminist bir anlatr gelistirirken diger yandan neoliberal argumanlar
yeniden Ureterek dogay! bir urtn olarak ambalajladig), erkeklik temsilleri Uzerinden
taplumsal cinsiyet stereatiplerini yeniden urettigi ve Dogulu kimligi oryantalize ettig
gozlenmistir. Bu dogrultuda ekofeminizme basvuracak olan markalarin kadin ve
doga temsilleri baglaminda kapsayici reklamlar Uretmesi gerekliligi ortaya kanmus ve
gelecek akademik calismalarin kesisimsel analizler yapmasinin onemi vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Ekofeminizm, tematik analiz, neoliberalizm, postfeminizm,
reklam, kesisimsellik
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Abstract

Ecofeminism, which critically questions the relationship between women and
nature, has been part of feminist discourse since the 1970s. In the 21st century,
the growing popularity of healthy living trends and the return-to-nature maovement,
along with the strengthening of the women's movement, has contributed to
ecofeminism becoming a widely circulated phenomenan, increasingly integrated into
brand advertising narratives. Drawing on symbolic associations between women
and nature, women are sometimes portrayed as akin to creatures in nature or
depicted as strong, instinctive beings. In this context, ecafeminism has evolved into
a narrative strategy within advertising and has entered the circulation of consumer
culture. As brands increasingly attempt to reach female consumer audiences
through ecofeminist arguments, it becomes essential to analyze how ecofeminism
is employed as a consumption narrative in advertising. Accordingly, this study aims
to critically examine how the relationship between waomen and nature is constructed
in advertisements published in Turkiye, and to contribute to the limited literature in
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this field. A sample of 17 advertisements featuring ecofeminist narrative elements
was selected and analyzed thematically. The findings reveal that ecofeminism
in advertising simultaneously constructs a postfeminist discourse of female
empawerment while reproducing neoliberal arguments by commodifying nature,
reinforcing gender stereotypes through portrayals of masculinity, and orientalizing
Easternidentities. Based on these results, the study emphasizes the need for brands
engaging with ecofeminism tao produce mare inclusive representations of women
and nature, and highlights the importance of future academic studies employing
intersectional approaches in this area.

Keywords: Ecofeminism, thematic analysis, neoliberalism, postfeminism,
advertising, intersectionality
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Modern anlamda 18. ytizyilin sonlarinda ortaya ¢ikan feminizm, kadinlara
farkli kiiltiirlerde dayatilan toplumsal cinsiyet rollerini sorgulayan,
kadin bedeninin ve varolusunun ozgiirlesmesini, kadin-erkek esitliginin
saglanmasini ve kadinlara yonelik tahakkiim mekanizmalarinin ortadan
kaldirilmasin1  hedefleyen akademik ve aktivist bir harekettir. Farkli
yaklagimlar ve diisiinsel derinlikler barindiran feminizm, toplumsal cinsiyet
esitsizligini tek birbakis agisindan degil coklu perspektiflerle ele almaktadir. Bu
cercevede, kadinlar tizerindeki cinsiyet temelli tahakkiimii doga somiirtistiyle
iligkilendiren ekofeminizm, feminist diisiincenin 6nemli damarlarindan
birini olugturmustur. Feminizm ve ekolojik hareketlerin ortak talepleri,
1970’lerden sonra feminizmi ekolojik diisiinceyle iliski kurmaya yoneltmis,
erkek-egemen tahakkiimiin kadin ve dogay: ikinci planda gorerek dislamasi,
feminist teori ve ekolojinin birlikte hareket etmesini saglamistir (Demir 2013,
15). Simone de Beauvoir (1993) Ikinci Cinsiyet adli kitabinda kadin ve doganin
patriyarka tarafindan oteki olarak goriildiigiinii belirtmistir. Feminist teori,
doganin erkek merkezli bir bakis agisiyla ele alinarak somiirtildiigiini,
bu baglamda kadin bedeninin de doganin bir pargasi olarak benzer bir
tahakkiim altinda oldugunu vurgulamakta ve ekoloji ile feminizmin birlikte
ele alinmasinin gerekliligini savunmaktadir (Kahraman 2021, 418-419). Diger
bir deyisle feminizm erkek ve kadin arasindaki hiyerarsik giic iligkilerini
sorunsallastirirken ayni zamanda toplumun hayvanlarla ve dogayla olan
iliskisine de 1s1k tutmaktadir (Adams 2013, 30).
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Ekoloji ve feminist teori birlegtirilirken toplumsal cinsiyet meselesine
biitiinciil bir bakis agis1 kazandirilmasi, patriyarkal sistemin tek bir boyuta
indirgenmemesi ve “feminist yonelimli ekolojik bir yaklasimdan ziyade
ekolojik yonelimli feminist bir akim”in benimsenmesi ¢nerilmektedir (Uzel
2006, 7). Feminist eylem ve teorinin ekolojik bir bakis agisina sahip olmasi,
ekolojik sorunlara getirilen ¢oziimlerin ise feminist bir goriis icermesi
gerektigi savunulmaktadir. Ornegin kadinlarin, dzellikle yoksul toplumlarda
yasayanlarin, gevresel sorunlardan daha fazla etkilendigi belirtilmekte; bu
nedenle gevre sorunlarinin toplumsal cinsiyet perspektifiyle ele alinmasinin
gerekliligi vurgulanmaktadir (Demir 2013, 16). Ekoloji ve feminizmin ayri
meseleler olmadigi (McDonagh ve Prothero 1997, 363), ayni miicadele alaninda
bulunmasalar da miittefik olduklar1 diistintilmektedir. Ayrica, feminizmin
toplumsal sorunlara yonelik sorgulayici yaklasimi, ekofeminizmin dogay1
hem yeniden diisiinme hem de 6zgiirlestirme cabalarina yon vermektedir
(Sad ve Lorenzo-Modia 2018, 128). Bu baglamda doganin, kadinlarin ve
azinliklarin erkek-egemen ideoloji yararina kullanilacak kaynaklar olarak
goriilmemesi gerektigi savunulmaktadir (McDonagh ve Prothero 1997,
363). Sonug olarak feminizmin patriyarka elestirisini dogayla birlestiren
ekofeminizm, feminist tartismalar1 derinlestirmekte, doga ve insan arasindaki
iliskiyi dontsttirmektedir. Diger bir deyisle feminizmin toplumsal cinsiyet
baglamindaki stirdtirtilebilirlik miicadelesi, ekofeminizmin ekolojik
siirdiiriilebilirligiyle genigletilmektedir.

Ekofeminizm kavrami, 1974 yilinda Fransiz feminist yazar Francoise
d’Eaubonne tarafindan La Féminizme ou la Mort (Feminizm ya da Oliim)
adli kitapta ortaya konmustur. Jon Littlefield'in (2015, 99) aktarimina
gore D’Eaubonne, ekofeminizmi bir felsefe olarak tanimlamakta ve
kadmin tizerindeki erkek egemenligini doga tizerindeki egemenlikle
bagdastirmaktadir. D’Eaubonne, ekofeminizm terimini ilk kez kullandig1
kitabinda, kadinlar1 gezegeni kurtarmak {izere ekolojik bir devrime 6nciiliik
etmeye cagirmakta; boyle bir devrimin ise kadin-erkek ve insan-doga
iliskilerinde yeni bir cinsiyet rejimini zorunlu kilacagini savunmaktadir.
Ona gore, kirlilik, gevre tahribati ve niifus artig1 gibi sorunlar erkek-egemen
kaltiirtin birer tirtint olarak ortaya ¢ikmugtir (aktaran Merchant 2005, 194).
Ynestra King’e (1989, 18) gore ekofeminizm, toplumsal ekolojinin 6zgiir ve
ekolojik bir yasam yaratma hedefine erismek i¢in ihtiya¢ duydugu ekoloji
ve feminizm arasindaki baglantilar1 gelistirmekte, toplumsal ekoloji, doga
ve kiiltiiriin ayr1 ve karsit olduguna dair ikili inanc1 sorgulamakta ve bu
karsithigin kokeninde ise kadin diismanligi bulundugunu iddia etmektedir.
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1970li yillardan sonra entelekttiel bir alan ve toplumsal bir hareket olarak var
olmaya baslayan ekofeminizm, toplumsal cinsiyet sorunu ve ekolojik tahribat
arasinda baglanti kurmaya ¢alismaktadir. Bu baglamda patriyarkal sistem ve
kapitalizm ile kadinin ve doganin somiiriilmesi arasinda sistematik bir iliski
oldugunu savunmaktadir (Serafini 2019, 5446; Sydee ve Beder 2010, 281-282).

Ekofeminist argiimanlar dogrultusunda patriyarkal sistem ile kapitalizm
arasinda kurulan iliski, 21. ytizyilda 6zellikle medya ve tiiketim baglamindaki
gelismelerle farkli bir 5nem kazanmaktadir. Bir yandan diinyaya yaklasmakta
olan muhtemel bir gevresel felaketin boyutlar1 tartigilip siirdiiriilebilirlikle
ilgili birtakim c¢oztimler tizerine calisilirken diger yandan tiiketicilerin
dogal beslenme ve saglikli yasam arayislari giindeme gelmektedir. Bu
noktada feminist akademisyen ve aktivistler (Baker 1993; King 1989; Sad
ve Lorenzo-Modia 2018; Vijayaraj 2017) diinyanin antroposende’ maruz
kaldig1 cevresel yikimin kadinlar tizerindeki etkisini ve kadmlarin bu yikima
karg: tistlenebilecegi sorumluluklari tartismaya baslamiglardir. Kadinlar ve
toplumsal cinsiyet tartismalarinin ¢evresel aktivizm baglaminda ele alinmas:
yaygmlastik¢a, gortiniirlitk kazanan bu olguyu markalar tiiketicilere hitap
etme firsati olarak degerlendirmislerdir. Kadm-Doga iligkisi tizerinden
kurgulanan, kadinlarin dogadaki canlilara benzetildigi; zaman zaman gtigld,
zaman zaman ise arzularin1 kontrol edemeyen icgtidiisel varliklar olarak
gosterildigi ¢ok sayida reklam tiiketim kiiltiirtinde dolasima girmistir. Bu
dogrultuda ¢alisma, ekofeminizmin pazarlama vaadi olarak reklamda 6nemli
bir islev gordiigiinii tartismaktadir. Tiirkiye’de yakin dénemde yayimlanan
reklamlar {izerinden ekofeminizmin reklama yansimalarint ¢6ztimlemeyi
amaclayan bu calisma, tematik bir analiz uygulayarak reklamda doga,
toplumsal cinsiyet ve kesisimsellik temsilleri tizerinden ekofeminizmin
kiiltiirel imkan ve simirlarinin sekillendirilme bigimlerini ¢6ztimlemektedir.

Ekofeminizm: Kavramsal Temeller

1970'li yillardan giintimtize kadar gesitli evreler ve akimlar araciligiyla
sekillenen ekofeminizm, kapitalist ve patriyarkal sistemin, kadini ve
dogay1 tahakkiim altina almasina karsi gikan felsefi bir tavir ve toplumsal
bir harekettir (Demir 2013, 18-19). Patriyarkanin eril 6zelliklere deger verip

LR ]
1 Antroposen ifadesi, insanlarin doga tizerindeki miidahaleleri sonucu ortaya ¢ikan ve
gezegenin jeolojik, ekolojik ve atmosferik sistemlerinde kalic1 degisimlere yol acan dénemi

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir.
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digil 6zellikleri degersizlestirdigini savunan ekofeminizmin temel argiimani,
kadinlarin ve doganin egemenligini kontrol eden patriyarkal tahakkiimiin
cevresel yikima yol actig1 yontindedir (Dar ve Syed 2019, 58). Kadinlar; tireme
ozellikleri, gecim odakli faaliyetleri, dogayla yakindan ilgilenmeleri, cevreye
gosterdikleri 6zen ve temel ihtiyaclar1 karsilayan yapilarindan 6tiirii doganin
merkezi temsilcileri olarak goriilmektedir (Leach 2007, 67, 72). Bu durum,
kadinlarin dogayla bagdastirilmasina, ruhsal ve kavramsal anlamda dogaya
yakin olarak konumlandirilmasina yol agmistir (Erbil 2020, 60-61). Ancak
patriyarkal kiiltiir bu bag1 kullanarak kadinlar1 ve dogay: edilgen, ikincil
ve asa@1 bir konuma yerlegtirmis, doga ve toplumsal cinsiyet meseleleri i¢
ice gegmis; kadinlara, dogaya ve hayvanlara kars: aym tahakkim stratejileri
kullanilmaya baglanmistir (Hiibben 2013, 2).

Ekofeminizm, kadin ve doga arasinda var olan baglantilar1 kavramay1
saglayan (Vijayaraj 2017, 73) sabit bir akim olmak yerine kadin ile
doga arasindaki iliskiden hareketle dinamik bir elestirel alan meydana
getirmektedir. 1970’li yillardan 2020°li yillara kadar gegen siirecte
ekofeminizm, bu dinamik tartisma alaninda farklilasmis ve tek bir
ekofeminizmden bahsetmek zorlagsmistir. Dolayisiyla bu akim, kadin ve
doga ekseninde toplumsal sorunlara farkli bakis agilar1 sunan ¢ogulcu bir
tartisma alan1 olarak sekillenmistir. Ekofeminizm g¢ikis1 itibariyla belirli
ilkelere dayanmakla birlikte ortaya konulan kritik meseleler ve ¢6ziim
onerileri agisindan ¢esitlenmektedir. Ekofeminist felsefe, ekoloji ve feminizmi
birlestirmekte, cevrenin somiiriilmesiyle kadinlarin sémiirtilmesi arasinda
paralellikler kurmaya g¢alismakta (Anjum 2020, 846) ve temel olarak dort
ilkeye dayanmaktadir (Warren 1990): Doganin ve kadinlarin ezilmesi arasinda
bir baglanti vardir; bu baglantilar1 anlamak, ezilen taraflar1 anlamak igin
gereklidir; feminist teori ekolojik bir bakis agis1 icermelidir; ekolojik sorunlar
feminist bir bakis agisina sahip olmalidir (Dar ve Syed 2019, 58). Ekofeminizm,
feminizmden kokenlenen bir hareket olarak iginde farkli yaklagimlari da
barindirmaktadir (Ozdemir ve Aydemir 2019, 270). 1990'lara gelindiginde
ekofeminizmi etkileyen, onu yeni ve gesitli yonlere dogru genisleten birden
fazla feminizm dogmustur. Cogu feminist hareket veya dalgada oldugu
gibi ekofeminizmin tek ve {izerinde anlasilmis bir tanimi kalmamigstir
(Stevens vd. 2018, 3). Bu baglamda ekofeminizm, literatiirde temel olarak
liberal, kiltiirel (6zcii), sosyalist ve toplumsal ekofeminizm olmak iizere
dort farkl alt akimla tanimlansa da 2010’Iu yillardan itibaren ivme kazanan
“kesisimsel ekofeminizm” ile birlikte artik bes farkli yaklasim dogrultusunda
tartisitlmaktadir.
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Liberal ekofeminizm, ¢evre sorunlarinin ¢oziimiinde iyi yonetim ve
yasal diizenlemelere odaklanmakta, kadinlarin katilimini bu stiregte kritik bir
unsur olarak gormektedir (Merchant 2005, 200-201). Kiiltiirel ekofeminizm ise
kadin ile doga arasinda biyolojik 6zelliklerden kaynaklanan bir bag kurmakta
ve patriyarkal dile, dine ve kiiltiire karg: gikarak dogayla iliskiyi kadinlar igin
bir gii¢ alan1 olarak tanimlamaktadir (Carlassare 1999, 95; Vijayaraj 2017, 74).
Sosyalist ekofeminizm, kapitalizm ve patriyarka arasindaki iliskiye dikkat
¢ekmektedir. Kadinlarin gériinmeyen emegi ile doganin somiirtisii arasinda
baglanti kurarak cinsiyet, sinif ve tiir ayrimciligina odaklanmakta, ekonomik
yapida degisiklik ¢agris1 yapmaktadir (Barry 2007, 191; Merchant 2005,
197; Varney 2018, 64). Son olarak toplumsal ekofeminizm tim hiyerarsileri
reddetmekte, kadin ozgiirliiglinti savunmakta ve ekofeminist eylemi
ozgiirlesme araci olarak gormektedir. Bati kiiltiirtindeki ddalist yapiya
meydan okuyan bu yaklasim, hi¢bir farkliligin tahakkiimiin temeli olmamasi
gerektigini vurgulamaktadir (Biehl 1988, 4-5; Merchant 2005, 207-208).

Ekofeminizmin 6zellikle 2010’lu yillardan sonra daha yaygin bir bigimde
tartisilmaya baslanan bir diger alt alani, kesisimsellik teorisi tartismalar
ekseninde sekillenmistir. 1989 yilinda Amerikali feminist akademisyen
Kimberlé Crenshaw’un (1989) 6nerdigi kesisimsellik, kadinlarin toplumdaki
farkli magduriyetlerinin tam olarak anlagilabilmesi igin sadece toplumsal
cinsiyet tizerinden bir ¢oziimlemenin yeterli olmayacagini, bunun yaninda
sinif, etnisite, yas, goriintim, cinsel yonelim, bedensel nitelikler gibi diger
faktorlerin bir arada diistiniilerek kadinlarin farklilasan deneyimlerinin
anlagilmas: gerektigini ifade etmektedir. 1990’11 yillardan itibaren ¢ok sayida
akademisyen, kesisimselligi arastirmalarina uygulamis ve feminizmi farkl
aidiyetler, kimlikler ve sorunsallar ile harmanlamistir (Bagilhole 2010;
Conwill 2010; Crookston ve Klonowski 2021; Lutz 2015; Sanghvi 2019; Shields
2008). Ekoloji de sdz konusu kesisimsel alanlardan biri olmustur. 1970'li
yillarda ortaya gikan ve kadin-doga birlikteligine dair “6zcii” sdylemler
gelistirdigi ifade edilerek ikinci dalga feminizmin bir yansimas: olarak
da elestirilen ekofeminizm, 1990'li yillardan sonra yayginlasan tiglincii
dalga feminizmle birlikte farklilasmis ve giderek daha yaygimn bir bicimde
kesisimsel feminizmin ic¢inde yer edinmeye baglamistir (Moore 2007, 126).
Bu dogrultuda ekofeminizmin de kesisimsel bir bakis agisiyla ele alinmasi
gerektigi savunulmustur (Singer 2020, 200-201). Doganin sorunlar1 kadinlarin
timiini etkilemekle birlikte baz1 kadinlarin aidiyet ve kimlikleri nedeniyle
bu sorunlardan daha fazla etkilendiklerini belirtmek gerekmektedir. Yoksul,
Siyah, az gelismis tilkelerde yasayan veya diger dezavantajli gruplara dahil
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olan kadinlar gevresel yikimdan, Beyaz, egitimli, sehirli ve gelismis Batili
tilkelerde yasayan kadinlara gore daha fazla etkilenmektedir (Singer 2020). Bu
baglamda ekofeminist diisiince, kadinlarin sinif ve diger kimlik kategorileri
nedeniyle yagsadiklar1 baski ve magduriyetlerin bir diger dislanma kategorisi
olan dogay1 da sorunsallastiracak bicimde ele alinmasini saglamakta ve
kesisimsel feminizm igin 6nemli bir imkan sunmaktadir.

Amy Elizabeth Kings (2017, 71-72), ekofeminizmin ortaya g¢ikisindan
itibaren toplumsal cinsiyet, 1rk, sinif, cinsellik, tiir, din, engellilik ve
kolonyalizm gibi olgular1 yer yer dikkate aldigini ancak bunlar1 sistematik
bir bicimde kavramsal temellerine entegre edemedigini 6ne siirmektedir.
Bununla birlikte 2010’lu yillardan itibaren ekofeminizmin kesisimsel bir
tavirla ele alinmasi yayginlasirken toplumsal cinsiyetin tiirctiliik ile kesisimi
baglaminda ¢oziimlemeler yapilmis (Adams ve Gruen 2015; Slicer 2015;
Twine 2010), iklim degisikliginin kesisimsel dinamiklerini ele alan ¢alismalar
gerceklestirilmistir (Gaard 2015, MacGregor 2010). Kesisimsellik teorisi,
feminizme etki ederken ayni zamanda sosyal bilimler ve medya ¢caligmalarinda
da kullanilmis, pazarlama iletisimi ve reklamciliga yonelik daha ¢ogulcu ve
kapsayica bir temsilin gerekliligini 6ne stiren kesisimsel yaklasimlar ortaya
konulmustur (Gill 2009; Rosa-Salas ve Sobande 2022; Sobande 2019; Windels
vd. 2024). Bu dogrultuda, 2000'li yillardan itibaren ekofemizmin popiiler
kiilttirdeki temsillerinde artis yasanmis ancak bu artis, gogulcu ve kesisimsel
bir yaklasimin eksikligi nedeniyle elestiriye agik kalmistir.

Bir Reklam Anlatisi Olarak Ekofeminizm

Ekofeminizmin 2000’li yillardan sonra diinyanin artan gevresel sorunlari
dogrultusunda daha sik tartisilmasi, onun giderek yayginlasan bir bicimde
pazarlama alaninda yer edinerek tiiketim kiiltiirtine dahil olmasin
beraberinde getirmistir. Kadinlarin dogayla iliskileri baglaminda sekillenen
pazarlama anlatis1 yayginlasmis ve bunlar zellikle reklamcilik iizerinden
temsil edilmeye baslanmistir. Tiiketici arastirmalar1 acisindan ele alindiginda
kadinlarin, dogaya iliskin kaygilarinin bulundugu ve bunlarin tiiketimi
belirlemede 6nemlibir rol oynadigi gériilmiistiir. Kadinlarin cevresel sorunlara
yonelik hassasiyetleri, onlar1 potansiyel olarak 6nemli bir hedef tiiketici
kitlesi haline getirmektedir (Sultan vd. 2018, 11). Bu nedenle cevreyle ilgili
satin alma davranislarinda kadin tiiketiciler 6ncelikli olarak goriilmektedir.
Bu baglamda ekofeminizm, kadin tiiketiciler ile doga arasindaki baglantiya
yonelik olarak pazarlamacilar ve reklamailar i¢in i¢gdriiler sunmaktadir (Dar
ve Syed 2019, 57).
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Reklamda kadinin cinsiyetci bir dille temsil edilmesi, 1980’li yillardan
itibaren arastirmacilarin dikkat c¢ektigi sorunsallardan biri olmustur.
Onemli 6lgiide erkek-egemen bir endiistri olarak goriilebilecek reklamcilik,
ideolojik bir rol tistlenerek kadinlara patriyarkal toplum tarafindan empoze
edilmeye calisilan kalip yargilart mesrulastiran bir bicimde aragsallasmistir
(Goffman 1988; Williamson 1978). 2000°li yillarda yasanan dontistimlerle
birlikte reklamcilik, kadina yonelik giiglendirici ve olumlu anlatilara daha sik
bagvurmaya baglamistir (Gill 2009; 2007). Bu dénemde reklamlarin giderek
daha sik bir bigimde kadinlarin giiclenmesini ve 6zgiirlesmesini konu
edinmesi, kadinlarin kargilagtig1 sorunlari giindeme tasimasi ve erkek-egemen
kiiltiire karst meydan okuyan anlatilar tiretmesi dikkat gekicidir. Boylece
feminizm, bir meta haline getirilerek tiiketim toplumuna entegre edilmistir.
Bu durum, literatiirde “postfeminizm” kavrami tizerinden tartisilmaktadir
(Gill 2016; McRobbie 2004). Postfeminist donemin inga ettigi medya kiilttirtini
elestirel agidan ¢oziimleyen Rosalind Gill, 6zellikle 2000'1i yillardan sonra
basta reklam olmak tizere medya temsillerinde feminist ve anti-feminist
anlatilarin bir arada kullanildigini ifade etmekte ve postfeminist dénemi s6z
konusu celiski iizerinden tanimlamaktadir. Gill'e gore postfeminist medya
kiiltiirti, kadin bedenini edilgen bir nesneden aktif bir 6zneye dontistiirmiis
ancak bunu yaparken kadina yonelik ideal giizellik standartlarini belirlemeye
devam etmis, ytlizeysel bir bireysellik anlatis1 tizerinden kadinlarin ideal
olana erisebilmek i¢in birbirlerini gozetlemesi ve kendilerini disipline etmesi
gibi mekanizmalari 6ne ¢ikarmugtir (Gill 2007, 147-148). Bu donemi medya ve
titketim tizerinden okuyan bir diger yazar olarak Michelle Lazar (2006, 505)
da postfeminizmi, feminist degerleri ¢agristiran ancak feminist ideolojileri
yaymak icin degil kadinlarin her seye sahip olabilecegi fikrini tesvik etmek
i¢in kullanilan bir hareket olarak tanimlamaktadir.

Postfeminizme dair teorik yaklasimlar, 2000’ler sonrasinda medyada
yer alan feminist anlatilarin, kadinlarin egitlige ulastig1 ve artik feminizme
gerek kalmadig algisini yayarak patriyarkal kiiltiirti dontistiirme ¢abalarin
zorlagtirdigina dikkat cekmektedir (McRobbie 2004; Murray 2013). Bu
dogrultuda Lazar (2011) ve Angela McRobbie (2004) postfeminist sdylemin,
bagimsizlik ve gii¢ gibi feminist anlatilar1 kullanarak yeni kadin hikayeleri
ve goriintiileriyle feminizmi kontrol ettigini iddia etmektedir. Postfeminizmle
birlikte kadinlar dogrudan nesnelestirilmemekte ancak 6zgiirlestirmeyi tercih
eden, aktif ve arzulayan cinsel 6zneler olarak yeniden tasvir edilmektedirler.
Bu durum, erkegin kadina yonelik bakisinin, kadmin kendi bedenini
denetleyen narsistik bir bakisa doniismesine yol agmis; boylece postfeminist
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sOylem icinde kadinlara, segme 6zgiirliigii, kendilik ve kendini memnun
etme gibi goriintirde Ozgiirlestirici ancak normatif kurallara dayali yeni
ytikiimliiliikler getirilmistir. Bununla birlikte tiiketici odakli bir reklam anlatis:
olarak postfeminizmin kadinlari temsili sorunlu bulunmakta ve feminist
elestirileri asimile ettigi dile getirilmektedir (Lazar 2006, 505). Diger bir
ifadeyle reklamlar, feminizmi toplumsal ve politik baglamlarindan kopartip
tiiketimi tesvik etmektedir. Postfeminist reklamlar; 6z gozetim, 6z izleme ve
6z disipline odaklanirken kendini izlemek, gozetlemek ve disipline etmek
ideal kadin igin gereklilik olarak sunulmaktadir (Gill 2007, 151-154). Bagka bir
deyisle kendilerini doniistiirmeleri gereken kadinlar, bagarili giiclii bireyler
olarak yticeltilirken bedenleri nesnelestirilmis, aktif ve arzulayan toplumsal
Ozneler olarak gozetime tabi tutulmuslardir (Gill 2007, 163). Postfeminist bir
anlat1 olarak karakterize edilen reklamlar, kadinlar1 giiclendiriyormus gibi
gortiniirken onlara tahakkiim uygulayan mekanizmalar: ortiilii pratiklerle
stirdiirmektedir (Nas 2015, 16).

Calismanin ilerleyen kisimlarinda detaylica tartisilacagr tizere
postfeminizmin reklam 6zelinde ekofeminist anlatilarla iligkisi, mevcut
literattirde yeterince incelenmemis bir sorunsal olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ekofeminizmin ortaya ¢iktig1 donem olan 1970’lerin ikinci dalga feminizminin
iddialarryla cakismasi, bu akimin, kadimi doga ile beraberligi tizerinden
tanimlayan “6zcii” bir yaklasim sergiledigi yoniinde elestirilere maruz
kalmasina yol agmustir (Moore, 2007, 126). Judith Butler (1990), ikinci dalga
feminizmi, “kadin” kategorisini evrensellestirdigi icin elestirmekte ve bu
yaklagimin 1rk, simif ve cinsellik gibi farkliliklar1 diglayan sabit bir kimlik
varsaydigimi savunmaktadir. Bunun yerine, toplumsal cinsiyetin tekrar eden
toplumsal eylemler yoluyla tiretildigini ve dolayisiyla performatif oldugunu
One stirerek sabit kategorilerin Gtesine gegen, daha akigkan ve kesisimsel bir
kimlik anlayisini benimsemek gerektigini vurgulamustir (Butler 1990; 1993).
1990’11 yillarda Butler ve Crenshaw gibi yazarlarin elestirileri dogrultusunda
kendisini sorunsallagtirmaya baglayan feminist hareket; cinsel yoénelim,
siif, din, dil, 1rk, yas, gortintim, bedensel durum, engellilik gibi deneyim
kategorilerinden hareketle sdylemini c¢ogullastirirken ekofeminizm de
“doga” kategorisi lizerinden ortaya konan kadin deneyimine farkli bir
perspektif acan kesigsimsel bir alana yerlesmistir (Singer 2020). Bu noktada
calismada da dikkat cekilecegi tizere, 6zctli argtimanlarla elestirilen ancak
daha sonra kesisimsel bir yaklagima entegre olan ekofeminizm, postfeminist
donemin pazarlama ve reklam vaatlerinin 6nemli bir araci haline gelmistir.
Bu dogrultuda postfeminizmin birbirini takip eden iki dénemle ele alinmasi
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soz konusu olmaktadir: feminizmi tekdiize bir kadin tamimiyla kadinin
gliclenmesi ve 0z gozetim tizerinden tanimlayan birinci déneme kars:
2010'1u yillarla birlikte ortaya ¢ikan ve kesisimsel anlatilar1 yaygin bigimde
tiiketim mesajlarina entegre etmeye baglayan “post-postfeminizm” dénemi
(Gill 2016). Postfeminizmin girmis oldugu yeni asamada kadinin doga ile
olan iligkisi tizerinden iiretilen feminist argiimanlarin giderek daha yaygin
bigimde reklam anlatilarinda yer buldugunu belirtmek miimkiinduir.

Postfeminist donemin ekofeminist tiiketim anlatilar1 kapsaminda
reklamda en giiglii ve sik kullanilan imge ise kadin bedeni, kadinlarla
iliskilendirilen doga ve dogaya ait diger unsurlardir (Anish 2015, 64).
Reklamlarda kadin, “Doga Ana” kavramui tizerinden temsil edilmekte; doga
romantiklestirilerek kadins1 bir karakterle 6zdeslestirilmektedir. Ekoloji
temali reklamlar, izleyicide alternatif bir mekansal aidiyet duygusu yaratarak
modern yasamin olumsuzluklarindan kagisin bir yolu olarak tiiketiciye
el degmemis, bozulmamis bir doga vadetmektedir. Reklamda metaya
dontstiirtilen doga, tiiketiciye modern yasamin stresinden kurtulma ve
duygusal olarak rahatlama imkani sunmaktadir (Andersen 2009, 221-224).
Giizellik ve kozmetik endiistrisine yonelik reklamlarda da siklikla “Doga Ana”
kavramu ve dili goze carpmaktadir. Giizellik ve hijyen tirtinleri reklamlarinda
dogallik 6viilmekte, iirtin igeriginde kullanilan bilesenler doganin iyiligiyle
iliskilendirilmekte, kolonya reklamlarinda ¢igek tarlalarinda oturan, kisisel
temizlik reklamlarinda ise ¢icek kokulu sivilarla dus alan kadinlar karsimiza
gkmaktadir (Andersen 2009, 225).

Ekofeminist elestiri, patriyarkal diizenin doga tizerindeki tahakkiimiiniin
cevresel yikima yol agtig1 gibi reklamlarda kadin bedeninin evcillestirilmesi
ve steril, temiz kokulu bir bigimde temsil edilmesinin de cesitli saglik
sorunlarina neden oldugunu ileri siirmektedir. Gazeteci Joel Bleifuss, bebek
pudrasi kullaniminin Amerikali kadinlar arasindaki 6ltim nedenleri arasinda
dordiincti sirada olan yumurtalik kanseriyle iligkili oldugunu belgelemis ve
kozmetik tirtinlerde bulunan toksinlerin tiiketiciler igin ciddi saglik sorunlar:
olusturabilecegini dile getirmistir (Andersen 2009, 226). Bu dogrultuda
kadin tiiketicilerin saglikli bir yasam icin dogal igerikli tirtinler talep etmesi,
ekofeminist argiimanlar1 giindeme getirmekte ve giderek daha fazla markanin
ekofeminist unsurlar igeren reklamlarin yayimlamasinin éntinti agmaktadir.
Diger yandan Pierre McDonagh ve Andrea Prothero (1997, 363-364)
pazarlamanin; cinsiyet, irk ve sinifin stereotiplestirilmesi, tiiketimin tesvik
edilmesi gibi mevcut sosyal iligkileri ve yapilar1 giiclendirerek patriyarkay:
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sirdiirdiiglinii ifade etmektedir. Pazarlamanin toplumdaki patriyarkal
tahakkiimii iki agidan destekledigi belirtilmektedir. Birincisi, pazarlama
ekolojik dengeyi diisiinmemekle birlikte tiiketimi yiicelterek ve artirarak
ekolojik yikima katkida bulunmaktadir. Ikinci olarak ise kadini nesnelestirerek
mevcut toplumsal cinsiyet iliskilerini ve yapilarin: stirdtirmektedir. Diger bir
deyisle pazarlamanin patriyarkay1 pekistirdigi, iktidar sahiplerinin gikarlarini
koruyarak bu dengesizlige katkida bulundugu, béylece mevcut sosyal yapilari
ve iligkileri saglamlastirdig: diistintilmektedir (Stevens vd. 2013, 162).

Ekofeminist ideoloji, yasadigimiz diinyada egemen sosyal paradigmanin
insan merkezli degil cevre merkezli olmasi gerektigini savunmaktadir.
Insanlarin dogayla ve kadinlarin erkeklerle uyumlu bir sekilde yagsamasinin
ekofeminist literatiirdeki mevcut endiselerin hafifletilmesine yardimci olacag:
belirtilmektedir. Pazarlama ve reklam, patriyarkal temsilleri ve ekolojik
sorunlar1 yeniden iirettikleri icin elestirilmekte; ancak ayni zamanda bu
sorunlarin¢ziimiindeetkiliolabilecek araglarolarak dadegerlendirilmektedir.
Var olan patriyarkal tahakkiim iligkilerinin ancak ekofeminist bakis agisiyla
ele alimirsa degisebilecegi ve baz1 basmakalip terimlerin ortadan kalkabilecegi
ifade edilmektedir (McDonagh ve Prothero 1997, 365). Mirela Holy vd. nin
(2021, 127) aktardig tizere Judy Rex’e gore pazarlama endiistrisi, tiiketicilerde
olusturulmaya calisilan ¢evre dostu davranislarin egitici, tesvik ve motive edici
roltinii tistlenmektedir. McDonagh ve Prothero (1997, 361-362), pazarlamanin
ekomerkezcilik, stirdiiriilebilir kalkinma ve stirdiirtilebilir tiiketim gibi yeni
kavramlar1 benimsedigini; bu baglamda, mevcut patriyarkal pazarlama
anlayisinin doniisiimiinde ekofeminizmin roliine 6zellikle dikkat ¢ekildigini
belirtmektedir.

Sonug olarak ekofeminizmin reklamcilik tizerinden pazarlama iletisimine
dahil olmas, bir yandan erkek-egemen pazarlama anlayisinin gerilemesi gibi
bir sonucu beraberinde getirebilirken diger yandan postfeminist tartismalarin
one siirdiigli dogrultuda ekofeminizmin metalasmasi gibi geliskili bir duruma
da isaret etmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde mevcut ulusal ve
uluslararasi literatiirde reklamin ekofeminist anlatilarin kurgulanmasindaki
rolii iizerine akademik calismalarin kisithiligi dikkat g¢ekmektedir. Saba
Anish makalesinde reklamda ekofeminizmin kullanilmasina dair genel
bir degerlendirme yaparken kadinlarin doga ve hayvan figiirleri ile
Ozdeslegtirilmesini elestirel bir bakisla yorumlamistir (2015). Bagka bir
calismada Marrissa Ballard, uluslararasi bir hayvan haklar1 organizasyonu
olan PETA (Hayvanlara Etik Muamele Icin Miicadele Edenler) reklamlarini
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ekofeminist bir perspektiften incelemis ve vegan beslenmeyi 6zendirmeyi
amaglayan bu reklamlarin temelde heterosekstiel erkekleri hedef kitle olarak
aldigim1 ve kadim ikincillestirdigini tespit etmistir (2016). Diger yandan
ekofeminizmin markalar tarafindan pazarlama stratejisi olarak kullanilmasin
elestirel acidan ele alan ¢alismalar da mevcuttur (McDonagh ve Prothero 1997;
Stevens vd. 2013; Yudina ve Grimwood 2015). Bu dogrultuda mevcut ¢alisma,
Tiirkiye’de yayimlanan reklamlarda ekofeminist anlatinin insasini elestirel
agidan analiz ederek literatiire katki saglamay1 amaclamaktadir.

Yontem

21. ytizyilda gevresel sorunlarin kiiresel 6lgekte tartisilmaya baslanmasi ve
buna paralel olarak kadin haklar1 aktivizminin gorintirlagiinin artmasi,
bu iki alanin kesisiminde yer alan ekofeminizmin bir reklam anlatis1 olarak
popiilerlik kazanmasina zemin hazirlamaktadir. Ekofeminizmin son yillarda
bir tiiketim anlatis1 olarak reklamlarda da siklikla yer aldig1 goriilmekte ve
bu kavram, akademik ¢alismalara konu edilmektedir (McDonagh ve Prothero
1997; Stevens vd. 2013; Yudina ve Grimwood 2015). Bu nedenle arastirmada,
ulusal ve uluslararas: literatiirde hakkinda simirhi sayida ¢alisma bulunan
reklamda ekofeminizme dair bir analiz yapilmakta ve Tirkiye o6zelinde
tiiketim anlatisinda yer edinen ekofeminist anlatinin kiilttirel ve ideolojik
arka planmnin ¢oztimlenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin
ana sorunsaly; reklamda doga, toplumsal cinsiyet ve kesisimsellik temsilleri
tizerinden ekofeminizmin Tiirkiye 6zelinde kiiltiirel imkan ve sinirlarinin
nasil sekillendigidir. Ortaya konan ana sorunsal ve gerceklestirilen kavramsal
tartisma dogrultusunda aragtirmanin alt sorunsallar1 asagida siralanmistir:

¢ Reklamda ekofeminizm bir anlat1 olarak nasil kurgulanmaktadir?

* Reklam anlatisinda dogaya dair unsurlar (bitkiler, hayvanlar) nasil
temsil edilmektedir?

e Ekofeminizmin reklamda kullanimi postfeminist anlatilarla nasil
iligkilendirilmektedir?

e Ekofeminizmin kullanildigi reklamlar, kesisimsel temsiller 6nermekte
midir?

Aragtirma sorularini yanitlayabilmek amactyla bu ¢alisma, reklamlarda
yer alan ekofeminist anlati unsurlarmnin kullanim bigimlerini incelemek
tizere tematik analiz yontemiyle reklamlarin gorsel ve s6zel unsurlarinm
¢oztimlemekte ve bu unsurlari daha genis kiiltiirel ve ideolojik anlam
baglamlariyla iliskilendirmektedir. Coziimleme, Virginia Braun ve Victoria
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Clarke’m (2022) tematik analiz yaklasimi dogrultusunda kadin ve doga
temsillerinde tekrar eden gorsel ve sozel Oriintiileri kategorize etmektedir.
Tematik analizde tema, tekrar eden deneyimlerin 6zilinti kavramsal bir
gercevede bir araya getiren ve onlara anlam kazandiran bir yap:r olarak
goriilmektedir (Herzog ve Kelly 2023, 3). Lydia DeSantis ve Doris Noel
Ugarriza’ya (2000, 362) goére bir temanin amaci, belirli bir deneyimi daha
genis ve biitiinliiklii bir anlama dontigtiirmektir. Dolayisiyla temalar yalnizca
verilerde sik gecen ifadelerin bir yansimasi degil ayni zamanda arastirmacinin
yorumsal miidahalesini igeren bilingli yapilar olarak sekillenir (Herzog vd.
2019). Bubaglamdakiiltiirel perspektiflerden hareketle yapilan nitel pazarlama
aragtirmalarina dayanarak bu makalede yorumsal bir gerceve (interpretive
framework) iginde tematik analiz yontemi kullanilmaktadir. Yorumsal gergeve
terimi, belirli bir teorik bakis agisini sekillendiren varsayimlar, kavramlar
ve ilkeler biitiintini ifade ederken yorumlama siirecini yonlendiren bir yol
haritast sunmaktadir. Bu yaklagim, analizin yapilandirilmasini saglayip
aymi zamanda verilerin belirli teorik mercekler aracihigiyla incelenmesine
olanak taniyarak anlamli yorumlara ulasilmasini saglamaktadir (Moisander
ve Valtonen 2006, 103). Ayrica ¢alisma, ekofeminist 6gelerin postfeminist ve
neoliberal tiiketim anlatilarryla nasil 6rtiistiigiinii yorumlamak icin elestirel
feminist medya ¢aligmalar: (Gill 2007) cercevesinden de yararlanmaktadur.
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Sekil 1: Ekofeminist Unsurlar Igeren Reklamlarin Tematik Analizi

Bu kapsamda Tiirkiye’de reklamda ekofeminizmin ¢oztimlenmesi
amaciyla 17 reklam belirlenmistir. Orneklemin belirlenmesinde amacl
ornekleme tekniklerinden biri olan 6lgiit 6rnekleme kullanilmistir (Palinkas
vd. 2015, 537). Bu dogrultuda erkeklige ve/veya kadinliga dair kiiltiirel
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temsillerin doga ve hayvan imgeleri tizerinden gergeklestirildigi anlatilar
olgiit olarak belirlenmis ve 6rneklem 2010 yili sonras1 yayimlanan reklamlarla
sinirlandirilmastir (EK-1).

Reklamlarin tematik analizi sonucunda, ekofeminist unsurlar barindiran
reklamlarda postfeminist anlatilar ve ekofeminizmin neoliberalizmle kesigimi
olmak tiizere iki ana temaya ulasilmis ve reklamlar bu temalar dogrultusunda
yorumlanmustir (Sekil 1)

Birinci tema kapsaminda ele alinan reklamlarin kisith bir kesisimsel
anlatiyla birlikte patriyarkal kiiltiirtin elestirisi tizerinden kadin1 gii¢lendirici
anlatilar ortaya koydugunu belirtmek miimkiin olmaktadir. Bu reklamlar
kadinin patriyarkal kiiltiire meydan okurken giictinti dogadan aldig1 yoniinde
anlatilar1 yaygin olarak kullanmaktadir. Tkinci tema kapsaminda ele alinan
ve Orneklemin 6nemli bir kismini olugsturan reklamlarin ise kesisimsel ve
¢ogulcu bir temsil baglaminda eksikler ve agmazlar icerdigi tespit edilmistir.
Bu reklamlarda kadmin giiglenmesi ve patriyarkal kiiltiiriin elegtirisi
noktasindaki anlatilar kaybolmakta ve reklam anlatis1 kadinlara sunulan
hijyen, giizellik ve saglk gibi vaatler tizerinden dogay1 metalastirmaktadir.
Bunun yani sira soz konusu temadaki reklamlar, doga anlatisi tizerinden
ekofeminist argiimanlar1t neoliberal bir tiiketim perspektifine indirgerken
erkekliklerin temsili ve Dogu’nun ise egzotik bir 6teki olarak yansitilmasi da
bu perspektife eslik eden anlati unsurlar: olarak belirmektedir.

Postfeminist Zamanlarin Ekofeminist
Unsurlar Barindiran Reklamlari

Reklamlarin ¢oztimlenmesi sonucu ortaya g¢ikan temalardan ilkinde,
ekofeminizmin  kullanildigr  reklamlarda postfeminist cagrisimlarin
mevcudiyetini tespit etmek miimkiin olmaktadir. Bu kapsamda incelenen
Elidor, Nocturne, Magnum ve Eti reklamlarinda kadinlar, dogayla yakin
iligkili olarak gosterilmekte ve bu iliski kadinin kamusal alana egemen olan
patriyarkal dinamiklere bir meydan okuma ve giiclenme hal ve cabasi
yansitmaktadir. Incelenen dért reklamda da kadinlar, tiriin aracihgiyla doga ile
iliski kurmakta, kendilerini yeniden kesfetmekte ve “6ziine” donmektedirler.
Bu agidan ekofeminist bir anlatinin reklamda insas1 s6z konusudur. Sampuan,
dondurma, c¢ikolata ve tekstil tirtinlerinin tiiketimi araciligiyla kadinlarin
gliclerini dogadan aldiklar1 gosterilirken markalar kadinlarin bastirmak
zorunda kaldiklar1 dogayla iligkili tistiin gtiglerini yeniden kesfetmelerini
saglayan aracilar olarak reklam anlatisinda kendilerine yer bulmaktadir.



118 < ilef dergisi

Bu dogrultuda Elidor reklami incelendiginde; reklamda “I am a woman”
sarkisinin kullanildig1 ve sarkinin sozleriyle baglantili olarak kadina gti¢ ve
iktidar atfedildigi goriilmektedir. Ayrica reklamda birbirinden farkl kadmn
karakterlerin temsil edilmesi kadinlar arasi cesitliligi ve kolektif aidiyet
duygusunu ¢agristirmaktadir. Reklamda ekranin ikiye boliinerek doga ve
kadinin yan yana getirildigi sahneler, kadinin giictinti dogadan aldigina dair
bir anlati sunmaktadir. Reklamin 42. saniyesinde toplant: masas1 basinda bir
kadina aslan eslik etmektedir. Kadinin doga i¢inde temsili, motosiklet kullanan
kadinlarin kosan atlarla (Gorsel 1), dogum yapan bir kadinin uzaydan gekilen
diinya gortintiisiiyle (Gorsel 2) ve dans eden bir kadimin saclarinin denizdeki
dalgalarla benzestirilmesiyle stirdtirtilmektedir.

Gorsel 2: Hamile kadinin karni ile Dunya'nin birlestiriimesi

“Gii¢ dogamizda var, yeni Elidor doganin enerjisi” slogani, kadinin
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gliciiniin dogadan geldigini ifade etmekte ve bunu marka kimligine
yansitmaktadir. Reklam, kadmna yonelik gliclenme anlatisi agisindan
incelendiginde erkek-egemen is diinyasi elestirilmekte, kadinin diinyada
“hayat veren” biyolojik ozelligi tizerinden bir tanim yapilmakta, kadina
dogada var olan hayvanlarla 6zdes tutularak giic atfedilmekte, kadinin aktif,
giiclii, 6zgiir ruhlu ve 6zgiivenli oldugu anlatis1 vurgulanmaktadir.

Tematik olarak Elidor reklamiyla benzerlikler igeren Magnum
reklaminda da ekranin ikiye ayrilarak kadimin eylemlerinin hayvanlarin
hareketliligi tizerinden tanimlanmasi stirmektedir. Reklamin 9. saniyesinde,
bir kadin gticlii ve kendinden emin bir ifadeyle ytirtirken yaninda bir jaguar
belirmektedir. 14. saniyede kadin bir leopar ile, 26. saniyede bir képek balig1
ile, 1:20"de bir kurtile ve 1:51’de ise bir aslan ile eglegtirilmis haldedir. ilerleyen
sahnede ekrana erkek figiirler dahil olmakta, kadinin ytriiytisiint saskinlik
ve hayranlikla izledikleri goriilmektedir. Reklamin 30. saniyesinde davete
katilan kadinin yanina yaklasmak isteyen bir erkek belirirken kadin triinii
1sirmakta ve bu sirada kadinin koluna kartal konmakta, erkek ise kacarak
uzaklagmaktadir. Gorsel 3'te dikkat ¢ekildigi tizere reklamin 55. saniyesinde
ise Elidor reklamina benzer bicimde toplanti masasmin basinda, yaninda
kaplanla duran bir kadin lider goriilmektedir.

Gorsel 3: Kadin ve kaplan 0zdeslig|

Bir bagka sahnede ti¢ kadin bir villaya giris yapmak isterken erkek
korumalar tarafindan engellenmekte ancak onlara eglik eden hayvanlar
sayesinde korumalar1 uzaklastirmaktadirlar. Reklam, kadin ve erkek
karakterlerin karsilasmasi tizerinden kadinin aslansi bir figiir olarak erkege
meydan okuyucu bakislariyla sona ererken “Igindeki seni serbest birak”
slogani ekranda belirmektedir. Reklam metnini olusturan gorsel ve isitsel
unsurlar incelendiginde anlatinin, kadinin erkek-egemen topluma meydan
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okuyan giicii lizerinden sgekillendigi goriilmektedir. Kadin, dogrudan
erkeklerle miicadeleye girismekte, esitlik icin ¢aba sarf etmekte, hatta zaman
zaman erkeklere baskin gelmekte ve bunu marka tarafindan icinde sakli
bulundugu iddia edilen hayvans: diirtiileriyle basarmaktadr.

Bu tema kapsaminda incelenen ti¢iincii reklamda Nocturne markas;, tinlii
bir kisi olarak Hande Ergel’e rol vermekte, reklamini “women of power” olarak
isimlendirmekte ve Ercel’in agzindan asagidaki ifadeleri kullanmaktadir:

Bu benim yagam tarzim, bu benim karakterim, kendi benligim. Giiglitytim hig
olmadigim kadar, attifim her adimda, karanlikta, aydmnlhkta. Tavrim da aym
tarzim da. Sokakta, hayatin tam ortasinda, her kadinin olmasi gereken noktada.
Sesim de yiiksek durusum da. Karanligr aydinlatmak senin elinde, ¢tk sokaga

goster giictinii herkese.

Hande Ergel’in giyim tercihleri tizerinden kadinin giiciinti vurgulayan
sahneler, giyilen kiyafetlerle hayvanlar arasinda bir benzerlik kurarak
ilerlemektedir. Gorsel 4'te gorildugu tizere kiyafetler hayvan derisini
cagristirmakta, tasarimlarda hayvanlardan ilham alindig1 belli olmaktadir.
Kadmn bakiml, iyi giyimli ve 6zenli dig goriiniimiiyle dikkat gekmektedir.
Ayrica kendine giivenen, aktif ve kendi ayaklari tizerinde duran bir kisi
gortintimiindedir. Elidor ve Magnum reklamlarina benzer bir tislupla kadinin
hallerini hayvansi gostergelerle iligkilendiren reklam anlatisi, giiglii kadin
figiirtinii hayvansilikla ve ayni zamanda bu hayvansiigin eglik ettigi bir
glizellik anlatisiyla biittinlemektedir.

Gorsel 4: Kaplan deseni kiyafetle kadinin guctnun vurgulanmas

Bu tema kapsaminda ele alinan son marka olarak Eti, izleyiciyle “Seni
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benzersiz yapan ne?” sorusuyla etkilesime ge¢mektedir. Reklamin baglig:
olarak belirlenen “Benzersiz Isirik Benzersiz Haz” ifadesi tizerinden iirtin ile
tiiketici arasinda bir arzu iligkisi ortaya konmakta ve dogayla iliskilendirilen
kadin temsilleri ekrana yansitilmaktadir. Reklamin 5. saniyesinde kapali
ve los 1s1kli bir mekédnda ytirliyen kadin karakter, bir kolonun ardindan
gecerken jaguara dontismektedir. Kilitli bir vitrin igerisinde sergilenen tiriinii
goren kadin onu arzu ederken, kadmin ytiziiniin jaguarla yer degistirilerek
gosterildigi dikkat ¢ekmektedir. Kadin driinii 1sirdiginda  hayvan
dirtiselligine biirtinmekte ve haz aldig1 ortaya konmaktadir. “O ne 1sirik”
baghkl Eti Karam reklaminda ise kadn iiriinii gormekte ve ona dogru adeta
hayvans bir diirtiiyle ilerlemektedir. “Golge” baslikli reklamda, gece yarist
tek basina sokakta dolasan bir kadinin tirtinti 1sirmasiyla birlikte yaninda
bir jaguar golgesi belirmekte (Gorsel 5), karsidan gelen erkek kadini teget
gecmekte ve boylece kadin potansiyel bir tehdidi bertaraf etmis olmaktadar.

Gorsel 5: Kadinin jaguarin tehlikeli dogasiyla butunlesmesi

Eti reklamlar1 ekofeminist anlati agisindan degerlendirildiginde, bu tema
altinda analiz edilen diger reklamlarda gortldiugi gibi kadin ile hayvan
benzesmesi tizerinden bir gii¢ anlatisi kurgulandig: dikkat ¢ekmektedir.
Kadin aktif, icinden geleni yapan, arzulayan ve arzularini haz ile tamamlayan
bir 6zne olarak gosterilmektedir. Kadinin bu basarisi ise tirtinti titketmesinden
ileri gelmektedir. Ayrica tirtin kadma hayvansi, ilkel, vahsi bir iktidar alan
acmakta ve bu alani kullanan kadin, onu kisitlayan erkek-egemen deger
yargilaria aykirt davranarak kendini gerceklestirmektedir.

Incelenen reklamlardaki anlatisal ~&gelerin, postfeminizm  ve
ekofeminizmi bir araya getiren bir kuramsal perspektife isaret ettigini iddia
etmek miimkiindiir. Reklam anlatisina daha genis bir yorumsal ¢erceveden
bakildiginda Elidor, Eti, Magnum ve Nocturne reklamlarinin kadin ve doga
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iligkisi tizerinden sekillendirdigi kadinin giictine yonelik anlatry1 markalarma
aktardiklar1 ve bu dogrultuda ekofeminist bir kimlik kurguladiklar: ifade
edilebilir. S6zkonusu ekofeministanlatida, kadinindogatizerinden giiclenmesi
markanin tiiketimiyle iligkilendirilmektedir. Bu agidan bakildiginda reklam
anlatisi, ekofeminist vaadin yalnizca tiiketimle gerceklesebilecegini ortaya
koyarken feminist argiimanlarin ise tiiketim toplumu cergevesinde ifade
edildigi postfeminist bir anlat1 alanina evrilmektedir. Ayrica reklamlarda rol
alan kadinlarin bakimli, sik ve renkli goriintiileri, kendi ayaklar: tizerinde
duran gti¢lii kadin roliinti, gortintimiine dikkat eden ve sik olmaya calisan
bir kadinlik roliiyle iligkilendirmektedir. Bu agidan reklam bir yandan erkek-
egemen ideolojiye elestirel yaklasirken Gill’in (2007, 147) postfeminist medya
kiiltiirtine atifla ifade ettigi, feminist reklamciligin kadinlara ideal giizellik
baglaminda bir 6z-denetim baskisi yaratmas: sonucunu da beraberinde
getirmektedir. Kadinlar “bagarabilirsin” anlatisiyla yticeltilip bedenleri haz
temasiyla cinsel objeler olarak yeniden bicimlendirilmektedir (Gill 2007,
163). Hayvansal imgeler kadin1 hem giiclii olarak konumlandirmakta hem
Carol Adams’in (2013) tartisig: tizere kadin, vahsi ve evcillestirilmemis olan
cagristiran “seksi” kisi olarak kodlamakta, bu durum ise reklamin kadin
bedenini cinsel bir obje haline getiren erkek-egemen bir “bakis1i” (Mulvey,
1975) insa etmesine neden olabilmektedir.

Reklam anlatisinin erkek bakist ile kesistigi problemli alan, hayvansiligin
temsil edildigi haz anlatisinin postfeminist medya kiiltiirtindeki kullanimina
da isaret etmekte ve bu agidan adeta postfeminist dénemlerin psikanalitik
bir elestirisi miimkiin hale gelmektedir. Kadinin reklamlarda giiglendirilirken
cinsellestirilmesi, Gill'e (2007) gore postfeminist medya kilttiriniin 6nemli
bir bilesenidir. Diger yandan Forest (2015), reklamin izleyicide tiiketimi
6zendirmek i¢in haz olgusunu kullandigini ve bunu tirtinle 6zdeslestirerek
reklama psikanalitik bir alt metin kattigin1 belirtmektedir. Bu agidan
bakildiginda postfeminist donemde ekofeminist anlatilar, kadinin gticlenmesi
ve arzulanmasi arasinda gidip gelen ¢eliskili bir anlat1 kurgulayarak feminist
bir hassasiyetle erkek-egemen kiiltiiriin 6nermeleri arasinda bir pazarlik alan
kurmaktadir. Bu alan, reklam anlatisinin yeterince kesisimsel olmamasi gibi
bir sonucu da beraberinde getirmektedir. Oyle ki Magnum reklamindaki
Uzakdogulu ve Siyah kadin karakterler disinda reklamlardaki tiim karakterler
kiilttirel gesitlilik baglaminda benzesmekte, agirlikli olarak Beyaz, orta sinif,
egitimli, fit, gen¢ ve kentli bir kadin kimligi temsil etmektedir. Reklamin
feminist onermeleri ekofeminist anlatilarla metalastiran postfeminist tislubu,
kadinlar arasi farkliliklarin yeterince temsil edilmemesi sonucunu dogurmakta
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ve reklamin, Tiirkiye’de yasayan farkli aidiyet ve bedensel niteliklere sahip
kadinlarin gorsellestirilebilecegi kesisimsel bir anlati kurmasma engel
olmaktadr.

Ekofeminizmin Neoliberalizmle Kesisimi

Arastirma kapsaminda ¢oziimlenen reklamlar bir yandan ekofeminizmin
postfeminizmle olan baglantisin1 ve geligkili iliskisini gozler ontine sererken
diger yandan toplumsal cinsiyet temsillerinin hayvan ve doga imgeleriyle
kesistigi reklamlarin 6nemli bir kisminin, reklamlarda ekofeminist anlatinin
neoliberal bir amag dogrultusunda kullanildigin: gostermektedir. Bu noktada
belirtmek gerekir ki birinci tema kapsaminda ¢6ziimlenen reklamlar da
kapitalist ekonomik diizende egemen olan neoliberal toplumsal diizenin
bir tirtintidiir; ne var ki postfeminizm tartismalarinda deginildigi gibi son
yillarda giindeme gelen feminist elestirellik sayesinde bu reklam anlatilar
neoliberal 6ziinden bir nebze farklilasarak elestirel bir potansiyel iceren
noktaya evrilebilmistir. Ancak arastirma kapsaminda analiz edilen ikinci
temadaki reklamlarin; kadinlara herhangi bir giliclenme ve meydan okuma
imkani tanimadan yalmizca dogay1 ambalajlama, onu bir tiriine déntigtiirme
suretiyle metalastirma, Dogu-Bat1 ikiligi dogrultusunda oryantalize etme ve
bunlara paralel olarak toplumsal cinsiyet ideolojisini ortiik bir sekilde yeniden
tiretme gibi iglevleri s6z konusudur. Dolayisiyla bu reklamlarin, neoliberal
ekofeminizm olarak tanimlanabilecek bir yaklagimin tiiketim kiiltiirtindeki
disavurumu olarak ele alinmasit mtimkiin olmaktadr.

Bu agidan degerlendirildiginde reklam anlatisina yansiyan neoliberal
ekofeminizmin farkli tematik dtizlemlerde belirginlestigini belirtmek
gerekmektedir. Bu kapsamda ele alinan reklamlarin 6nemli bir kisminda doga
ambalajlanmakta, bir tirtin olarak metalastirilmakta, kadina atfedilen gtizellik
kriterleri megrulagtirilmakta ve kadin-doga iliskisi depolitize ve patriyarkal
kiilttire kars1 bir meydan okuma icermeyen salt bir “glizellesme” anlatisiyla
temsil edilmektedir. Ayrica bu reklamlarda, orta smif imtiyazli kadinin
kentsel yasamin rekabetci dinamiklerinde daha iyi performans gostermesi
i¢in doganin aragsallastirilmas: ve {iriin araciligiyla gegici bir kagis imgesi
olarak kullanilmasi s6z konusudur. Diger yandan reklamlarda, erkegin
dogayla iligkisini adeta alaya alan, kadin1 dogayla birlikte gosterirken erkegin
dogaya yaklastik¢a giilting duruma diistiigiinii ortaya koyan, bu dogrultuda
erkegin “kadinsilasmamak” adina dogadan koparak tiiketime yonelmesini
tesvik eden anlatilar, neoliberal ekofeminizmin erkeklikleri temsil etmesi
baglaminda dikkat gekicidir. Son olarak reklamlar, dogay1 “oryantalize”
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eden, onu Dogu ile egzotik bir 6teki olarak iliskilendiren, “dogadan kopuk”
Batili kadin ile “dogaya yakin” Dogulu kadin arasindaki sinifsal hiyerarsileri
mesrulastiran, dogaya egzotik bir 6teki oldugu ve Batili “ben”i tatmin ettigi
miiddetge alan ve dnem taniyan bir temsili gerceklestirmektedir.

Doganin Ambalajlanmasi

Doganin bir tirtin ambalaji olarak sunuldugu Duru reklamlarindan “Yeni
Duru Hydro Pure Dus Jeli”, el degmemis bir orman goriintiisiiyle baslarken
siradaki sahnede tinlii kisi Alina Boz beyaz elbisesiyle goziikmektedir. Gorsel
6’da gortildigii gibi reklamin 7. saniyesinde bir kayanin tizerindeki bitkiler
adeta bir bagkalasim gegirerek tiriine doniismektedir. 9. saniyede ise dus jeli
uriintine aloe vera bitkisinden damlaciklar stiztilmektedir.

Gorsel 6: Dogadaki bitkilerin trtine donusmesi

flerleyen sahnelerde Alina Boz biiyiik bir selalenin éniinde durmakta,
meditasyon yaparcasina giiliimsemekte ve huzurlu bir ruh haliyle
betimlenmektedir. Reklamin 17. saniyesinde orman mekanindan evsel
mekana gecis yapilirken Alina Boz'un triini kullanarak dus aldig:
goriilmektedir. Reklam anlatis1 su ifadelerle sonlanmaktadir: “Saf giizelligin
formdilii. Aloe Vera igeren yeni Duru Hydro Pure dus jeli. Hassas ciltlere 6zel
igerigiyle cildinizi arindirir. Teninize nefes aldirir. Benim igin saf giizelligin
arkasindaki banyo deneyimi.” Markanin diger anlatis1 olan “Duru Naturel
Olive” baglikli reklam ise zeytin bahgesi goriintiistiyle baglamaktadir. Arka
planda meditatif bir miizigin kullanildig1 reklamin 5. saniyesinde yerde
uzanmus bir kadin belirmektedir. Kadinin tizerine yapraklar diismekte, kadin
elini yapraklara dogru uzatmakta ve 15. saniyede kadinin elindeki yapraklar
sabuna dontismektedir. Bu noktadan itibaren dogal mekandan evsel mekana
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gecis yapilmakta ve kadinin sabunu kullanarak dus aldigi goriintiiler
gosterilmektedir. Reklam anlatis1 su ifadelerle sonlanmaktadir: “Zeytin, her
seyiyle doganin mucizesi. Yapraklariyla da. $imdi Duru, zeytin yapraklarinin
arindiricr 6zelligini banyonuza getiriyor. Gergek zeytin yapraklar1 ve saf
zeytinyag1 6ziiyle dogal bakimin keyfini yasaym.”

Bu tema kapsaminda anlatisal olarak incelenen Duru reklamlarindan bir
digeri “Yeni Duru Fresh Sensations Dus Jeli” bagligini tasimakta ve bir kadinin
drtint kullanarak dug aldigi sahneyle baglamaktadir. Reklamin 13. saniyesinde
kadin dus alirken aniden dus teknesi ¢cokmekte, gercekiistii bir metaforla yerin
altina inmekte ve kadin kendisini bir okyanusun derinliklerinde bulmaktadir.
Ilerleyen sahnelerde kadinin mutlu ve huzurlu bir sekilde okyanusta yiizdigii
goriilmekte, 27. saniyede tekrar yiizeye ¢ikarak hayatina kaldigi yerden
devam etmektedir. Reklam ise su ifadelerle sonlanmaktadir: “Canlandiran
Duru tanecikleri okyanus mineralleriyle cildinizi arindirir, benzersiz bir
banyo keyfi sunar. Gergekten benzersiz. Banyo hi¢ bu kadar keyifli olmad.
Her dusta tazeligi ve yeniden dogdugunuzu hissedeceksiniz. Yeni Duru Fresh
Sensations Dus Jeli. Temizlenmek, canlanmak ve 6tesi.” Son olarak incelenen
Duru reklami, “Duru Hydro Pure Seffaf Bakim Sabunu X Alina Boz” baghgin
tagimakta ve anlatida bir kez daha tinlii kisinin kullanildig1 goériilmektedir.
Reklamin 7. saniyesinde Alina Boz, tirtinti elinde tutarak sabunun seffafligin
kameraya dogru gosterirken mekan degismekte ve bir ormanlik alana gegcis
yapilmaktadir. Ormanda beyaz elbisesiyle ytirtidiigti goriilen Alina Boz, 11.
saniyede iiriinii bir derenin yiizeyinde gérmekte, ona uzanip eline almakta ve
glines 15181a tutarak seffafligini gostermektedir. 14. saniyede elinde sabunla
evsel mekana gecis yapan karakterin dus aldigi goriilmekte ve anlati su
ifadelerle son bulmaktadir:

Cildiniz, saf giizelliginiz. Ona iyi bakmak igin seffaf bir dokunusa ihtiyaciniz
var. Benim kesfim yeni Duru Hydro Pure Seffaf Bakim Sabunu. Tiim seffafligiyla
cildinizi nazikge temizler. 10 kat nemlendirici igerigiyle teninizin dogal 1s1ltisini

ortaya gikarir. Saf giizelligin arkasindaki egsiz dokunus.

Duru reklamlarinda ifade edilen saflik, dogallik ve giizellik anlatilar;
Nivea, Clear ve Rexona reklamlarinda da benzer sekillerde ele alinmaktadir.
Nivea reklaminda oyuncu Pelin Karahanin rol aldig1 goriilmektedir.
Karakter reklamin basinda Nivea marka krem kullanmakta ve ardindan evin
igindeki asansére bindiginde “Gelin, cildin katmanlarina dogru bir yolculuga
cikalim” ifadesiyle mekanda bir doniisiim yasanmaktadir (Gorsel 7). Siradaki
sahnelerde kadin asansérdeki butonlar: kullanarak farkli katlara seyahat
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etmekte, sirasiyla bir ormanlik alanda durmakta, akan bir selalenin arkasinda
belirmekte, daglarin arasinda yer alan bir gole bakmakta ve bu sirada tirtintin
dogal niteliklerine dair bilgilendirici bir anlati izleyiciye aktarilmaktadir.
Reklam, Pelin Karahan'in tekrar evsel mekanda goriilmesi ve “Katman
katman nemlendirme, kat kat gtizellik” ifadesiyle son bulmaktadir.

ciLDi ANINDA
NEMLENDIRiRgl

Gorsel 7: Dogal alan ile evsel mekanin ic ice gecisi

Bu tema altinda incelenen markalardan Clear reklaminda ise tinld kisi
olarak Dilan Cigek Deniz rol almaktadir. Reklamin 2. saniyesinde karakter Tuz
Goli'ntin etrafini saran kurak topraklarda goriilmekte (Gorsel 8), “hacimsiz
ve kuru saglar” ifadesini kullanmakta ve 9. saniyede {iriinii sagina sikmasiyla
birlikte mekansal dontisiim yasayarak denize dalis yapmaktadir.

CLEAR
ol

Gorsel 8: Kuru saclar ve kurak topraklarin ozdeslestiriimesi

Bu esnada “How deep is your love” sarkisi calmakta ve anlatici tirtintin
icerdigi hyaluronik asidin sagladig giizellik avantajlarina dikkat cekmektedir.
Diger yandan Rexona markasmnin deodorant tiriiniinii tanittigir reklaminin
6. saniyesinde kadinin deodorant: kullandig1 anda, ekranda bambu bitkisi
belirmektedir. Reklamin kalaninda trtin kullanildik¢a dogal imgelere ani
gecisler saglanmakta, elma ve diger bitkiler tizerinden ferahlik ve giizel
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kokular hissi gecirilmektedir. “Dogal ol”, “ferah ol” gibi yazilarin goriindiigii
reklam sahneleri “kalict kokuya sahip ol” ifadesiyle sonlanmaktadir.

Duru, Nivea, Clear ve Rexona reklamlarinda ekofeminist unsurlarin
kullanilma bigimi incelendiginde, orman, okyanus ve bitkiler tizerinden
dogallik ve saflik anlatisinin kadin bedenine tirtin araciligiyla transfer
edildigini belirtmek miimkiindiir. Uriinle temas eden ve onu kullanan
kadinlar, kendilerini farkli bir mekanda bulmakta ve giindelik
yasamdan uzaklasma imkénini yasamaktadirlar. Bu durum kadinlara
gtizelliklerini gergeklestirebilecekleri, modern hayatin i¢indeyken dogallig
duyumsayabilecekleri ve adeta kendilerini yenileyerek meditatif deneyim
yasayabilecekleri bir alan agmaktadir. Ayrica {iriinlerin; paraben, silikon,
parafin, gluten, fitalat gibi maddeleri icermedigi yer yer ifade edilen
reklamlarda giizellik vaadine saglikli yasam vaadi de eslik etmektedir. Bu
reklamlarda dogallik, temel olarak orman ve okyanus mekanlari tizerinden
sekillenen bitkisel diinyayla iligkilendirilmekte ve {iriiniin, dogadan
nitelikler tasiyan bir giizellik aract oldugu gosterilmektedir. Reklamlarin
tamami kadinlara yonelik sunulan giizellik ve bakim tiriinleriyle iligkilidir.
Bu reklamlarda {tiriin, doganin adeta ambalajlanarak tiiketiciye sunulan bir
tiikketim nesnesi islevindedir.

Doganin ambalajlanmas1 anlatis1 ekofeminist elestiri baglaminda ele
alindiginda, reklamin imkan ve celiskilerini gozler Oniine sermektedir.
Kadinlarin  postfeminist medya c¢agmn giiclii  6zneleri  olarak
konumlandirildig1 Elidor reklamindaki “I am a woman” sarkis: tizerinden
verilen kadinin giiglenmesi mesaji yerini Clear reklaminda bir ask anlatisi olan
ve kadin kimligine dair herhangi elestirel bir anlam icermeyen “How deep
is your love” sarkisina birakmistir. Bu reklamlarda kadinlar, erkek-egemen
kiilttire karst direng gosteren bireyler olarak temsil edilmemektedirler.
Kadinlar mutlu ve 6zgiivenlidir ancak onlarin bu ruh hali, kendilerine
aktarilan saglikli yasam ve saf giizellik beklentilerini karsilayabildikleri
Olctide gergeklesebilmekte ve bu da tiiketimle miimkiin olabilmektedir.
Bu baglamda banyo ve daha genis anlamda evsel mekan, kadinin doganin
ambalajlandig1 iiriinti kullanarak bakim yaptig1 ve giizellestigi bir alan olarak
ortaya ¢tkmaktadir. Boylece kadinlara atfedilen geleneksel toplumsal cinsiyet
rolii yeniden iiretilmektedir. Birinci temada kadinlar ev disinda siklikla
goriiliip, siradist ve beklenmedik eylemler gergeklestirirken ikinci tema
reklamlarinda kadinlarin ev disina gikmalar1 ancak {tirtinti bakim ve giizellik
amaciyla kullanmalarryla miimkiin olabilmektedir.
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Temsildeki bu farklilik, ekofeminizmin reklam anlatisinda kullanilmasina
dair farkli yaklasimlara isaret etmektedir. Birinci temada tartisildig:
tizere ekofeminist bir anlati, kadmin giiclenmesine ve erkek-egemen
yapiyla miicadelesine dair bir anlatyr ortaya koyabilmektedir. Ikinci tema
reklamlarinda ise ekofeminist unsurlar kadini “bitkisel” alanla iliskilendirmek
i¢in kullanilmakta, doga tiriinle ambalajlanmakta ve ekofeminist anlatinin
elestirel imkéan1 biiyiik Ol¢tide ortadan kaldirilarak neoliberalizme mal
edilmektedir. Duru, Nivea, Clear ve Rexona reklamlarindaki mekéansal
geciskenlik, neoliberal diizende var olan orta sinif ve sehirli kadinlar icin bir
kagis alan1 kurgulamaktadir. Uriinii kullanarak dogal ve giizel hissedecek olan
kadin, bir siire sonra neoliberal hayatin ideolojik duvarlarina geri donmekte,
bu hayata dayanabilecek ve katlanabilecek enerjiyi biriktirebilmektedir.
Ekofeminizmin dogallik iizerinden anlatida yer edinmesi, s6z konusu kagisin
temsili baglaminda oldukca islevseldir. Son olarak reklamda kadinlarin
genellikle bakimli, orta sinif ve gehirli kadinlardan segilmesi, onlarin ¢ogulcu
temsili bakimindan oldukga kisitlayict olup kesisimsel bir temsil imkanin
ortadan kaldirmaktadir.

Doga Temsillerinde Bir iktidar Alarni Olarak Erkeklik in.,SGSI

Bu alt temaya kadar analiz edilen reklamlarda karakter ve anlaticilarin kadin
olmasy, reklamin biiytik 6l¢tide kadinlik deneyimi tizerine bir anlati 5Snermesini
beraberinde getirmistir. Ne var ki erkeklik olgusu da ekofeminist bir baglamda
reklamlarda kendine yer bulabilmekte ve neoliberalizmle kesisen ekofeminist
tilketim anlatistnin 6nemli bir unsuru olarak islev gorebilmektedir. Bu
noktada Rexona markasimin “Rexona ile giin boyu dus ferahligi!” reklamu
dikkat cekicidir. Reklam, Rexona markasinin logosunu yansitarak baglarken
logonun icinden hareket edilerek ormanlik bir alana dogru ilerlenmektedir. 5.
saniyeden itibaren erkek anlaticinin sesi duyulmakta ve dogal gtizelliklerden
kesitlere eslik eden ifadeler kullanmaktadir: “Ozlemedik mi ciceklerin arasina
karismay1, yeniden yesille bulusmayi, riizgar: yiiziimiizde hissetmeyi, piril
piril giinesi, 6zlemedik mi doganin kokusunu igimize ¢ekmeyi.” Bu ifadeler
bir ses efektiyle aniden sonlanmakta, fonda ¢alan duygusal ve meditatif miizik
yerini bir erkek goriintiisiine birakmakta ve karakter “Oo hayir 6zlemedik”
demektedir. Bu sirada erkegin kollarini actig1 ve koltuk alt1 bolgesindeki ter
izlerinin giysisine bulastig1 goriilmekte (Gorsel 9), yanindan gegen bisikletli
bagka bir erkek kendisine midesi bulanan bir ifadeyle bakmaktadir. “Eski
hayatimiza dénmeyi ¢ok 6zlesek de ter kokusunu hi¢ 6zlemedik” ifadesiyle
devam eden reklam anlatisi, erkegin ormanda kurulu bir dus kabini i¢inde
yikandig: ve tirtinleri kullanarak temizlendigi sahnelerle son bulmaktadur.
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Gorsel 9: Dogada bakimina azen gostermeyen erkek temsili

Diger yandan erkeklik temsili noktasinda agiklayici bir diger anlati olan
“Lipton ile giines selamlama” reklami, dogal bir ortamda yoga hareketleri
yapan ¢ogu kadin yaklasik 15 kisilik bir grubu gostererek baglamaktadir.
Reklamimn 4. saniyesinde erkek katiimcinin bikkinlikla kafasini yere
gomdiigi ve egitmenin yaptirmakta oldugu hareketlerde basarisiz oldugu
gortilmektedir. “Elimi ytiztimii yikayamadan kalktim buraya geldim Duygu
ya” ifadesiyle partnerinin 1srariyla yoga etkinligine katildig1 anlagilan erkek,
“Bu glinesi selamlama hirsi nedir kardesim” sozleriyle yakinmaktadir.
Partnerine serzeniste bulunan erkege dénen yoga egitmeni, “Bolitlyorum ama
cay da ister misiniz” sorusunu yoneltmekte, “Ben de onu diyorum hocam ya”
diyen erkek, tirtinii ¢ikartip sicak suyu dokerek cay demlemekte ve yogaya
ara verip ¢ayi igmeye baglarken reklam son bulmaktadir (Gorsel 10).

Gorsel 10: Dogayla bag kurmakta zorlanan erkek temsili

Rexona ve Lipton reklamlari ekofeminist bir baglamda incelendiginde
anlatiy1 olusturan unsurlarin erkeklerin dogayla iligkisini sorunsallastirdig:
goriilmektedir. Reklamlarda erkekler, dogayla temas etmelerini saglayacak
doga yiirtiytisii veya agtk havada meditasyon gibi eylemlere girismekte
ancak bunlarda basarisiz olmaktadirlar. Uriin, erkeklerin basarisizligimin
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istiinti Orten (terle etkin miicadele ederek) veya dogayla iligkisini askiya
alarak onu rutin hayatina geri dondiiren (tekli cay demleme) bir ¢dziim
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Reklamda erkeklik ve doga iligkisi tizerinde
kurgulanan anlatinin, erkeklige iliskin bir toplumsal cinsiyet stereotipini
yeniden iirettigini sdylemek miimkiindiir. Erkek, dogayla bag kuramayan,
yoga gibi meditatif eylemlerde yeterince derinlesemeyen (Lipton), bedensel
nitelikleri itibariyla kirli olan ve bakimina 6zen gostermeyen (Rexona)
birey olarak temsil edilmektedir. Doganin bir iirtin olarak ambalajlandig:
reklamlarda kadin nasil sterilize ediliyorsa, bu reklamlarda da erkekler tam
tersi bir tislupla “kirletilmekte” ve dogadan kopukluklar: iizerinden bir
maskiilenlesme anlatisi insa edilmektedir.

Reklam anlatisinda doga, kadin icin giizellik vaat ederken erkek igin
kirlenme ve anlamsizliktir ancak bu erkegin kadindan farkini ortaya koyan
kiiltiirel bir anlat1 olarak islev gormektedir. Lipton reklaminda dikkat gekici
bir detay olarak erkegin yoga yapamamasi, onun basarisizliga veya giiliing
duruma dtismesine neden olmamaktadir. Erkek, yasadigi kriz tizerine
driinii tiiketmekte, tirtin erkeklik krizinin asilmasini saglamakta ve erkegin
dogayla iliski kurmasina gerek kalmamaktadir. Sonug olarak ekofeminist bir
elestirel bakis agisiyla incelendiginde reklamdaki erkeklik anlatisi, Adams’in
(2013, 38) ifade ettigi gibi erkekligi dogaya karsi bir iktidar pozisyonunda
konumlandirmakta, erkegin giiciinii ise dogaya uzakligt ve mesafesi
tizerinden tanimlamakta, bu agidan erkegi dogayla iliskilendirilen kadina
kargit bir gii¢ olarak gostermektedir.

Oryantalize Edilen Doga ve Dogulu Otekinin Temsili

Ekofeminizm ve reklam iligskisine yorumsal bir cerceveden bakildiginda
oryantalist anlati, reklamlarin ekofeminist elestirisi baglaminda dikkat
¢eken bir diger unsurdur. Bu dogrultuda incelenen Lipton reklami, “Cay
yapmak kolay m1?” bashigimni tasimakta olup Ttirkiye'nin Karadeniz Bolgesini
gostermekte, burada yasayan ve tarim sektdriinde calisan kadin cay
ciftcilerinin hayatin1 yansitmaktadir. Yoresel aksanla “Ha boyle yumusacik
lezzetli ¢ay yapmak kolay is midir?” diyen kadin, “Bu sehirli kadinlar da
kolay sandilar” diyerek evinin bir odasinda uzanmakta olan, giyiminden
yerel halktan olmadig1 anlasilan kadini uyandirmakta ve onu cay hasadina
gotiirmektedir. Gorsel 11'de dikkat gekildigi tizere ilerleyen sahnelerde yerel
kadinlar, sehirli kadina ¢ay toplamay1 6gretmekte, sehirli kadin zaman zaman
sakarliklar yapmakta, hasadin bitmesinin ardindan demlik poset ¢ay trtinii
demlenmis olarak sofraya getirilmekte, kadinlar caylarini yudumlamakta
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ve sonrasinda reklam kadmlarin birlikte horon oynadiklar1 bir agik hava
eglencesiyle son bulmaktadir.

Gorsel 11: Sehirli kadina cay toplamayi ogreten yerel kadin temsili

Oryantalist anlati baglaminda ele alnan diger reklamda Elle
markasi, “Gii¢li durus” baglikli anlatisinda tinli kisi olarak Hande Ercel’i
kullanmaktadir. Ercel, Mardin’de tarihi yapilarda, tasarimi yerel esintiler
tasiyan kiyafetlerle dolagmakta, yoreye 6zgii yiyeceklerin tadina bakmakta
ve bolgenin cografyasiyla adeta biitiinlesmis bir durus ortaya koymaktadir.
Gorsel 12'de de gortildiigii gibi reklamin 47. saniyesinde karakter, kucaginda
bir keciyi severken, 56. saniyede ise ata binerken goriilmektedir. 1:08’de
ellerini havaya a¢gmis bir sekilde duran kadmin arkasindaki gokytiziinde
kuglarin ugustugu goziikiirken bu sahnenin hemen ardindan bir papagan
belirmektedir. Ekrana yansiyan bu sahnelerde Ergel’in giyim tarzi ile Mardin
deneyimi arasinda baglantilar kurulmakta ve anlatiya oryantalist ezgiler eslik
etmektedir.

Gorsel 12: Yoresellestirilen ve dogayla bulusturulan kadin temsili

Ekofeminist anlatinin kullanimi agisindan Lipton ve Elle reklamlarinin,
kadimni dogayla iliskilendirirken ayni zamanda Dogulu kimligi de yansittig
goriilmektedir. Bu reklamlarda ekofeminist anlatinin Dogu’yu kullanma
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bicimi tematik olarak incelendiginde, s6z konusu anlatinin oryantalist
soylemlerle kesistigi goriilmektedir. Oyle ki reklamin kadinlar arasi sinifsal
farkliliklarin temsili tizerinden bir Gteki ve egzotik Dogulu kadin kimligi
kurguladigin belirtmek miimkiindiir. Edward Said’e (2016) gore Batili 6zne,
Dogu’yu ¢ogu zaman gekici ve cezbedici bir 6teki olarak konumlandirmakta,
onu soylemde bu sekilde tiretmekte ve bu da Dogu {tizerine bir stereotipin
ingasina yol agmaktadir. Lipton reklaminda Dogulu kadin dogayla i¢ ige
resmedilirken, sehirli kadmin dogadan kopuklugu gosterilmekte ve bu
agidan kiiltiirel ile dogal arasina bir mesafe konulmaktadir. Elle reklamindaki
kadinin da aslinda dogadan kopuk oldugunu belirtmek miimkiindiir; tinli
kisi olarak Hande Ercel’'in canlandirdig: karakter, sehirli tist-orta sif bir
kadin olarak Mardin’e turistik bir ziyaret yaparken ve yoresel bir deneyim
yasarken goriilmektedir. Her iki kadin karakter de cay ve moda gibi tirtinler
aracihigiyla Dogu’yla ve dogayla temas kurmakta; boylece sehir yasami
icinde yitirdigi dogalliga yeniden ulagsmaktadir. Sonug olarak kadini dogayla
iligkilendiren ekofeminist anlati, reklamda ayni1 zamanda Dogu’'nun temsili
icin de kullanilmakta ve dogayla bag kurma ihtiyacinn, tirtinlerin ve Dogulu
mekanlarin  tiiketimi tizerinden gergeklestirilebilecegi vaadi tiiketiciye
aktarilmaktadir. Bu yapilirken “Ekofeminizmin Neoliberalizmle Kesisimi”
temas: kapsaminda yorumlanan diger alt temalarda da goriildigii tizere
stereotipik temsiller etkin olmakta, reklamin ekofemininist argiimanlar
temelinde elegtirel bir yaklasim sergilemesi imkansiz hale gelmekte ve doga,
ylizeysel ve kisithh bir ekofeminist anlatinin aragsallastirilmasi ile tiiketim
kilttirtine mal olmaktadir.

Sonug

Ekofeminizmin bir reklam anlatis1 olarak kullanilma bicimlerini irdeleyen
bu calisma, kadmi dogayla iliskilendiren tiiketim mesajlarinin neoliberal
ideolojiyle sekillenen postfeminist medya caginda sagladig: imkan ve neden
oldugu kisitliliklar: elestirel bir bakis agisiyla ele almistir. Calismada iddia
edildigi tizere ekofeminizm, Tiirkiye'ye 6zgii bir sosyokiiltiirel baglamdan
beslenen karmagik iktidar iligkilerine sahne olmaktadir. Ekofeminizmin
reklamda kullanimai yer yer elestirel bir potansiyel barindirirken diger yandan
toplumsal cinsiyetrollerini yeniden tiretebilmekte, dogay1 metalastirabilmekte
ve hatta oryantalist stereotipleri normallestirebilmektedir. Bu baglamda
calisma, postfeminist medya caginda kullanimi yayginlagsan ekofeminist
anlatilarin yorumlayici bir perspektiften tematik analizini gerceklestirmis;
postfeminizm, ekofeminizm ve reklamin birlikte analiz edildigi kisith
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literatiire Tiirkiye’de yayimlanan reklamlardan hareketle katkida bulunmay:1
amaclamistir.

Sultan vd.’nin (2018) dikkat ¢ektigi tizere, kadin tiiketicilerin gevresel
konulara daha ¢ok ilgi duymasi, onlar1 reklamin 6znesi haline getirmekte
ve bu calismada incelenen reklamlarda da goriildiigu tizere kadin hedef
kitlesine yapilan reklamlar dogaya iligkin anlatilara siklikla yer vermektedir.
Tiirkiye’deki reklam uygulamalaria bakildiginda Abdul Majeed Dar ve Zulfi
Syed’in (2019) kiiresel anlamda ifade ettigine paralel bir bicimde ekofeminist
hassasiyetlerin reklamcilar icin yaratict bir i¢gérii sundugu ortadadir.
Ayrica Robin Andersen’in (2009) degindigi dogay: kullanan reklamlarin
tiikketiciye modern yasamin stresinden kurtulma ve duygusal rahatlama
vadetmesi, ¢alisma kapsaminda incelenen reklamlarda da gozlenmektedir.
Diger yandan Tiirkiye 6zelinde incelendiginde, McDonagh ve Prothero’nun
(1997) ekofeminist mesajlarin pazarlamada kullanimina yonelik elestirel
goriislerinin dogrulandigini da belirtmek miimkiindiir. Oyle ki ekofeminist
unsurlar iceren reklamlar, dogay1 ambalajlayarak yazarlarin da ele aldig:
gibi bir metaya dontistiirmekte ve tiiketimi 6zendirmektedir. Bunun yani
sira arastirma bulgularimin ikinci temasinda tartisildigi tizere reklam,
kadina yonelik toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden {iretebilmekte ve bu
da ekofeminist unsurlar barindiran reklamlarin elestirel potansiyeline zarar
vererek onu salt bir tiiketim anlatisina indirgemektedir. Tiim bu olumsuz
ciktilara ragmen ekofeminizmin pazarlama iletisiminde giderek daha fazla
yer edinmesiyle McDonagh ve Prothero’'nun (1997) vurguladig: patriyarkal
pazarlama yaklagimlarmin dontigsebilmesi de ihtimal dahilindedir.
Uluslararas: literattire katki baglaminda, arastirma sonuglarindan elde
edilen bir diger konu da Tiirkiye 6zelinde ekofeminizmin oryantalist bir
baglamda ele alinmasidir. Tiirkiye'nin modernlesme siirecinde dogal olanin
kiiltiirel olarak az gelismisligi ve gelenekselligi temsil eden Dogulu kimlikle
iliskilendirilmesi, reklamda ilerici bir anlat1 olan ekofeminizmin Dogu ile bir
zitlik halinde aragsallagtirilmasina zemin hazirlamigtir.

Sonug olarak calismada elde edilen bulgular dogrultusunda toplumsal
cinsiyet rollerinin doga tizerinden yeniden tamimlandigi, doganin
metalastirildigi, kadinlara yonelik reklamlarda ozellikle doga temasinin
kullanildig1, doganin bir duygusal kagis alani olarak yeniden kurgulandigs,
kadina yonelik toplumsal cinsiyet kaliplari hayvan-bitki ikiligi tizerinden
yeniden sekillendirilirken doganin bir tiiketim nesnesi haline getirildigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda reklamda ekofeminist anlati, neoliberal ve
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postfeminist ideolojilerle yakindan iligkili bir bicimde kurgulanmaktadir.
Bunun yani sira arastirmada mevcut literatiirden farkli olarak oryantalizm
ve ekofeminizm arasinda ideolojik baglantilar kurulmustur. Calismada ele
alman Lipton ve Elle reklamlarinda, dogayla yakindan iliskili olan kadinlar
az gelismis ve Dogulu olarak gosterilirken dogayla iliskisi zayif olan sehirli
kadinlar Batili olarak gosterilmistir. Boylece oryantalizm, ekofeminist bir
anlat1 zeminine yerlestirilmistir. Diger yandan reklamin, erkekligi insa eden
bir toplumsal cinsiyet anlatisiyla kesistigi sinirlar da ortaya konmustur. Ayrica
ulasilan bulgularda, ekofeminist unsurlar igeren reklamlarin kesisimsel
temsil agisindan yetersiz oldugu tespit edilmistir. Reklamlar toplumdaki
biitiin kadinlara hitap etmeyerek belirli bir sinifa yer vermekte, bu da reklam
anlatisinin hedef kitle olarak kadinlara dair kapsayici bir ileti olusturmasina
engel teskil etmektedir. Gill'in (2016) dikkat cektigi “post-postfeminist”
medya cag1r dogrultusunda, Batili reklam ve medya anlatilarinda giderek
yayginlasan kesisimsel ve ¢cogulcu temsillerin Tiirkiye 6zelinde bulunmadig:
goriilmektedir. Diger yandan sinurli sayida reklam postfeminist dénemin
kadinmin giiclenmesi ve erkek-egemen kiiltiiriin elegtirisi baglaminda
ekofeminist elestirelligi anlatiya dahil ederken reklamlarn 6nemli bir
kisminin dogayi, elestirel bir perspektiften uzaklastirarak bir tiiketim vaadi
olarak aragsallastirdig1 ortaya konmustur.

Ekofeminizmin reklamda kullaniminin elegtirel bir iglev gérmesi, daha
kapsayicr ve gogulcu bir reklam dilinin kullanimiyla yakindan iligkilidir.
Aragtirma bulgularinda gozlendigi tizere ekofeminist anlatilar1 igeren
reklamlar, yeterince kesisimsel degildir ve agirlikli olarak orta sinif, bedensel
olarak tam, egitimli ve gen¢ kadinlar1 temsil etmektedir. Bu durum kadinlar
arasinda hiyerarsik bir diizlem olusturmakta ve markalarin belirli egemen bir
kimlik kategorisindeki kadinlar1 hedef kitle olarak temsil etmesi sonucunu
beraberinde getirmektedir. Bu agidan bakildiginda ekofeminist unsurlar:
kullanmay1 amaclayan reklamlarmn, kadinlar arasi farkliliklar1 yansitacak
kesisimsel bir anlat1 inga etmesi, tiiketici hedef kitlesiyle sahici bir bag kurmasi
agisindan Onemli olacaktir. Reklamdaki kesisimsellik kadinlarin temsili
baglaminda oldugu kadar doganin temsili agisindan da oldukga sinurhidir.
Reklamlarin, hayvansilik ve bitkisellik tizerinden ekofeminist unsurlar
kullanirken bir zithk olusturdugunu da belirtmek miimkiindiir. Kadinin belirli
hayvanlarla iligkilendirilmesi onun giictinii ve meydan okumasin gosteren
bir alan agarken bitkilerle iliskilendirilmesi onu ehlilestirmekte ve saf giizellik
anlatisi tizerinden toplumsal normlarin igine dahil etmektedir. Bu durum
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reklamda, hayvanlar ve bitkiler arasinda kurgulanan hiyerarsik zeminin
tiircii bir anlam ekseni insa etmesi sonucunu beraberinde getirmektedir.
Bu dogrultuda gelecekte yapilacak akademik ¢alismalarin, elestirel hayvan
caligmalar1 literatiiriine detaylica egilerek hayvan-insan veya hayvan-kadin
iliskilerinin reklamda temsilini elestirel, ¢ogulcu ve kesisimsel bir bakis
agistyla ele almasi son derece 6nemli olacaktir.
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EK-1: Analiz Edilen Reklamlarin Listesi?

watch?v=fi___4adrMQ

Marka Baslik Link Yayin
Tarihi
Clear-Yeni Clear Nemini koruyan https:/ /www. 17.07.2024
Women Hyaluron saglar youtube.com/
Nem Terapisi watch?v=RqE3KL5CVhw
Duru-Hydro Pure Saf giizelligin https:/ /www. 13.05.2021
Dus Jeli formiili youtube.com/
watch?v=]D40cZZYvQI
Duru-Hydro Saf giizelligin https:/ /www. 14.01.2022
Pure Seffaf Bakim arkasindaki egsiz youtube.com/
Sabunu dokunus watch?v=47kInPtMF7M
Duru-Fresh Benzersiz banyo https:/ /www. 23.06.2015
Sensations Dus Jeli keyfi youtube.com/
watch?v=vsK3BgljzAw
Duru-Naturel Olive | Gergek banyo keyfi https:/ /www. 20.03.2018
Arindirict Bakim youtube.com/
Sabunu watch?v=1Cly0mTw6eA
Elidor Giig¢ dogamizda https:/ /www.youtube. | 03.10.2017
var com/watch?v=lc5-
87TFXp4
Elle Giiglii durus https:/ /www. 14.02.2022
youtube.com/
watch?v=JtRSVOYicUY
Eti-Karam O ne 1sirik https:/ /www. 19.11.2015
youtube.com/
watch?v=Wg2dNEA-zAU
Eti-Karam Benzersiz haz, https:/ /www.youtube. | 27.09.2019
benzersiz isirik | com/watch?v=dvjhc-cg-i4
Eti-Karam Golge https:/ /www. 25.09.2017
youtube.com/
watch?v=scBZrBsJpu8
Lipton-Demlik Cay yapmak kolay https:/ /www. 07.01.2015
poset cay mi1? youtube.com/
watch?v=CGola48RqvM
Lipton-Tek dem | Giinesi selamlama https:/ /www. 09.12.2021
youtube.com/
watch?v=26zhUq5b4]c
Magnum Icindeki seni https:/ /www. 22.01.2017
serbest birak youtube.com/

2 Reklamlara Erigim Tarihi: 10.10.2024
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Nocturne Women of power https:/ /www. 12.10.2021
youtube.com/
watch?v=Fer]Yi7wu9w
Nivea-Aqua Katman katman https:/ / www. 10.06.2019
Sensation nemlendirme, kat youtube.com/
Canlandirict Krem kat gtizellik watch?v=19XiyxIvONU
Rexona-Yeni Rexona kullan, https:/ /www. 23.01.2020
Rexona Stay Fresh ferah ol youtube.com/
watch?v=YgqDeaP6UQc
Rexona Giin boyu dus https:/ / www. 14.07.2020
ferahlig1 youtube.com/

watch?v=jBkJyX5L0K8




