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Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda
Kadin Imgesine Bakis

Yelda SENKAL'

Ozet

Reklamlarda kadin imgesi {izerinden bir¢ok {irliniin tanitimi
yapilmakta, kadmn farkli rollerde temsil edilmektedir. Gergek
hayatta calisan kadinlar, toplumsal bir kurgu olarak reklamda
yansitilmamakta, kadin daha ¢ok ev hanimi goriintiisii ile 6zel
hayat i¢inde siirli tutulmakta, kamusal alan erkege atfedilmektedir.
Kadinlarin toplum igerisinde esit sekilde yerlestirilmediklerini
diistinen feminist kuramlar, erkek egemen yapida yaratilan farkin
dogru tanimlanmasi gerektigini syleyerek, 6zel alan/kamusal alan
aymrimini ortadan kaldirmaya yonelik ¢aligmiglardir. Reklamlarda,
kadinin bir baska temsili her zaman bakimli, ince ve giizel
gosterilerek cinsel kimligi tizerinden kadinlig1 anlamlandirilmaktadir.
Feminist kuramlara gore bu anlayisin temeli, erkek gozii ile kadim
bicimlendirme iizerine kurulu olmasina dayalidir. Bir toplumsal
hareket olan feminizmin uzun yillar zarfinda kadinlara sundugu
kazanimlar medya ozellikle reklamlarda g6z ardi edilmekte, kadin
kaliplagmis anlayisla yansitilmaya devam etmektedir. Bu baglamda
kadin temsilindeki bakis disil olmaktan c¢ok eril bir bakis olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: reklam, reklamda kadin imgesi, feminist
kuramlar

! (Dr.), Istanbul Aydin Universitesi, ABMYO, yeldasenkal@aydin.edu.tr

91



Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda Kadin Imgesine Bakis

A View To Woman Image in Advertisement in the
Context of Feminist Theories

Abstract

Many products are publicized via woman image in adverts and
woman are represented in various roles. The women working in real
life are not reflected in advert as a social figure and they are mostly
restricted in private life with the image of housewife. Furthermore,
public sphere is mostly attributed to man. Feminist theory stating
women do not equally take part in social life also emphasizes that
the difference created in malestream should be rightly determined
and identified. Moreover, feminist theoreticians have studied with
the aim of abolishing the distinction private/public sphere. Another
representation of woman in adverts is appeared as a figure who
always looks well-groomed and slender and her femininity is
made sense over her sexual identity. According to feminist theories,
underlying reason of this approach is based on the idea of construction
of woman via man view. As a social movement, achievements of
feminism devoted to women through long ages are ignored in media,
especially in advertisements and women are kept on being reflected
with stereoptyped approach. In this context, we are observing that
woman representation is appeared us not feminine but masculine.

Keywords: advertisement, woman image in advert, feminist theories

GIRIS

Reklam tiiketiciye, pazardaki ¢ok sayida iirlin arasinda kendi
yararina en uygun olanit se¢mede rehberlik ederken, kuruluslar
icin de yaptiklart {iriin ve hizmetleri kitlelere duyurmak, tercih
edilebilmeyi saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Ozyurt, 2004).
Tiiketici reklam vasitastyla, lirlinlin yaptig1 isi ve sagladigi yararlar
anlar, gorsel/igitsel yolla ulastigi bilgi kaynaklarindan iiriiniin
vadettiklerine inanir, biitiin bunlar dogrultusunda diger markalar
arasindan iirline yonelerek satin alma islemini gergeklestirir (Kozlu,
2000). Giiniimiiz insan1 tiikettikge mutlu olmakta, tiikettikce
doyum noktas1 yiikselmekte ozellikle kapitalist sistem reklam ve
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propagandayla doyuma ulagsma noktasini yiikseltmeye ¢aligsmakta ve
bunda da basarili olmaktadir (Ertuna, 2005).

Reklam mesajlari, tiiketici ve pazarlama arastirmalariyla elde
edilen bilgiler tarafindan yonlendirilen, yaratici ¢abalarin birikimini
temsil eder (Tung, 1971). Mesajlar “Notr” veya “ikna edici” olarak
smiflandirilabilir. “No6tr” mesaj direk bilgi sunmay1 amaglamaktadir.
“lkna edici “mesajlarda ise dikkat ¢ekme, istek uyandirma ve
harekete ge¢irme yaklasimi kullanilmaktadir (Davies ve Davies
1996). Reklam mesaj yolu ile iiriin lizerinden, etkili ve vazgecilmez
unsurlar ortaya koyar. Bu yolla birey iiriin ile ilgili bilgilere sahip
oldugu gibi, gereksinimi olmayan ihtiyaglarda gelistirebilir. Burada
devreye giren reklamin yaratict dili olmaktadir.Reklam mesajinin
giiclii olmasint saglayan, verilen mesajin etkisi yiiksek giidiilere
dayanmasidir. Giidiiler ne kadar kuvvetli olursa, mesaj da o kadar
giiclii olur (Cemalcilar, Tokol, Se¢im,1986). Reklam yoluyla
gonderilen mesaj1 algilayan kisi, ger¢ek ve hayali arasinda gidip gelir.
Reklamin basarili olmasi, ger¢ek ve hayal tam olarak uyustugunda
gerceklesir. Bir bagka degisle, gostergeler, simgeler araciliiyla birey
tilkketime yoneltilir (Kii¢iikerdogan,2011). Reklam metinlerinde {iriin
ve hizmet yolu ile farkli olunacagi, yasanilan hayatin olumlu yonde
degisecegi, sinif atlanacagi gibi sunulan iletiler iirliniin tanitimini geri
planda birakmakta ya da tanitim hi¢ gerceklesememektedir (Dagtas,
2008). Insanlar, iyi iletisim araclarinin bilerek yaniltici olmayacagina
ve reklamin gercegi soylemesi gerektigine inanirlar abartili ifadelerin
yaniltict olmadigin diislintirler. Somut veriler s6z konusu oldugunda
onlar1 oldugu gibi kabul ederler (Hopkins, 2001). Tiiketicinin
reklam mesajma dikkatini yoneltmesinde, mesajin kaynaginin ilgi
¢ekici olmasinin onemli katkisi bulunmaktadir. Kiginin kendisi ile
bag kurabilecegi, kendinden bir seyler bulabilecegi karakterler,
mesaja yonelik ilgiyi artirmada etkin olmaktadir. Ev iglerinden
basini kaldiramayan, kendine ayiracak zaman bulamayan kadim
tanimlayan bir sampuan reklaminda, bunun ¢6ziimiiniin kendisinde
oldugunu sdylerken milyonlarca kadinin 6zdeslik kuracagi bir mesaj
kaynagi kullanmaktadir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007)
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Kadin imgesi, reklam denilince akla ilk gelen, reklamlarin biiyiik
bir cogunlugunda kullanilan cesitli rol dagilimlartyla karsimiza
¢ikan bir imge olmaktadir. Bu rol dagilimlarma baktigimizda;
kadin1 reklamda “hamarat bir ev hanimu, ilgili bir es ve ¢ok iyi bir
anne” olarak gosterilmekte, ¢alisma hayatinin i¢inde bulunan kadin
reklamlarda nedense fazla tercih edilmeyen bir rol model olarak
goriilmektedir. Glinlimiiz gergekliginden uzak bu anlayis aslinda
toplumun kadina bakisin1 da resmetmektedir. Ciinkii kadin ne kadar
calisma hayatinin i¢inde de bulunsa ondan beklenen temel gorev
evdeki sorumluluklarin1 da kusursuzca yerine getirmesidir. Diger
taraftan kadini resmeden bir baska rol sekli de; glizel, ¢ekici, bakiml
kadindir. Kadmin ¢ekici, giizel, cazip yonleri bir sekilde iiriinle
bagdastirilmakta ve bizlerin dikkatlerine sunulmaktadir. Reklam ile
sunulan kadin imgesi karsimiza prototip bir kadin modeli ¢cikarmakta,
reklamda yaratilan kadin goriintiisii zamanla, kadinin igsellestirerek
gercek yasamdaki uzantisi olarak konumlanmaktadir. Sunulan kadin
goriintiisii, egemen ataerkil yapinin unsurlarini destekleyen, bu
yapmindevamliliginisaglayacak sekilde betimleyerek sunulmaktadir.
Feministlere gore ataerkillik; erkek egemen toplum yapisinda kadin
baski altinda tutan ve edilgen konumda tutan yapilari anlatmaktadir
(Slattery,2010).Bu makalede, kadinin reklamdaki temsili, feminist
kuramlar iizerinden incelenecektir.

Reklamda Kadin imgesi

Reklamcilar, bir reklama, reklamda s6zii edilen markaya ve sunulan
iletiye hedef kitleyi “¢ekebilmek™ ve istenen yonde etkileyebilmek
icin c¢esitli reklam c¢ekiciliklerinden yararlanirlar (Elden ve
Bakir,2010) Bu gekiciliklerin i¢inde en 6ne ¢ikanlardan bir kadin
gorselligi ilizerinden hazirlanan reklamlardir. Reklamcilarin kadin
kullanmalarida ilk sebep reklamlarin hedefkitlesi olmalaridir. Ikinci
sebebi de baskalarini etkilemek ve ikna etmek amacidir. Kadinlarin
reklamlardaes, anne, ev kadini goriintiisii, izleyen kadinlarin kendileri
ile 6zdeslestirmeleri amaciyla verilirken, erkekleri ikna etmek icin
kadin cinsel objeye doniistiiriilerek sunulmaktadir (Barokas,1994).
Kadin bedeni kullanilarak, bir sabunun durulugundan, otomobilin
yagina, aynanin berrakligindan, genclige kadar birgok {iriin, soyut
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kavram anlamlandirilmaktadir. Kadin {izerinden anlamlar tiretilirken
karsimiza ¢ikan, kadina sunulan kadinlik tanimin ne oldugudur.
Bu tanimin, kadinin giinliik hayatta karsilastigi sorunlarla ya da
kendini algilama ve degerlendirmesi arasinda bir baglant1 saglayip
saglamadigi sorusudur (Coward, 1989) Kadinlarin reklamlarda
kendi kararlarin1 kendi verebilen, kisisel iradesi ile se¢imler
yapabilen, iiretken, diisiinen, okuyan, ¢alisan, kendini gelistiren bir
birey olarak resmedilmemektedir. Geleneksel anlamda ev hanimi,
fedakar es, tim amaci ailesinin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan
kisi olarak ya da sadece giizelligi ile goz dolduran, gen¢ ve daima
bakimli kalabilen kadin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda kadinin temsili 40 y1li agkin bir stiredir bu giine tartigma
konusu olmaktadir. Reklameilar, kadini uygunsuz ve agagilayict bir
kaliba soktuklar1 suglamasi ile kars1 karsiya kalmiglardir (Patterson,
O’Malley,Story,2009). Craig’in 1992 yilinda gergeklestirdigi
arastirmada, televizyon reklamlarinda kadinla iligkili basmakalip
yaklagimlara odaklanildigini, kadinin genelde ev ve aile hayatina
yonelik yemek pisirme, temizlik, cocuk bakimi gerceklestirme ya da
fiziksel goriinlimiiniin ¢ekiciligini slirdiirmeye yonelik bir bicimde
sunuldugunu ortaya koymaktadir (Craig,1992).

Reklamda ev kadinimmi kurgulanirken karsimiza ¢ikan, kendi
basina karar veremeyen, ¢oziim konusunda ¢aresiz kalan kadindir.
Kullanacag: iirlinliniin se¢iminde yonlendirilmeye ihtiya¢ duyan
kadin, ¢6ziimii birinin kendisine sunmasi ile kavusmaktadir. Diger
yandan {irlinti kullanan kadin olsa da fikri veren, yonlendiren erkek
figiirli ya da dis sesi olarak reklamda yer almaktadir. Gergek yasamda
birgok konu ve alanda kadin sorunlara ¢6ziim yollar1 gelistirirken,
reklamda bu ger¢ek gz ardi edilmekte, korunmaya, sahip ¢ikilmaya
zorunlu oldugu yaklasimi, toplumsal bakis agis1 lizerinden reklama
yansimaktadir. Kadinin mutlulugu; yaptig1 yemeklerin begenilmesi,
cocuklarinin c¢amasirlarint bembeyaz sekilde temizleyebilmesi,
komsularini en iyi sekilde agirlayabilmesi, kocasini giiniin sonunda
kapida en gilizel ve bakimli haliyle karsilayabilmesi seklinde
resmedilmektedir. Bunlar1 ayn1 anda ve miikemmel bir biitlinliik
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icerisinde gerceklestirdigi var sayilmaktadir. Her seyin miilkemmel
olmasmi saglayamadigi takdirde evini, esini, ¢ocuklarini ihmal
edecekmis gibi hissettirilip, bunu dnlemek i¢cinde normalden daha
fazla gayret sarf etmesi yoniinde su¢luluk duygusu yaratilmaktadir.
Timisi, kadinin es, anne rolii ile kendi biiyiikannelerimizden farkl
bir ¢izgi cizdigimizi sdylemektedir. Kadin reklamda ailesi igin
en iyi olani bilmek konusunda bir uzmandir ve bu uzmanligin
kaynagini tiiketim endiistrisinden almaktadir. Reklamlar bu anlayis
dogrultusunda kadini edilgin, baskalarina tabi olan, duygusal,
erkegi ise faal, ice doniik, akilc1 imge olarak yansitir (Reklamlarin
Izleyiciler Uzerindeki Etkileri,2004)

Reklam filmlerine baktigimizda ¢irkin kadinla karsilasmamaktayiz.
Kadinlar; ¢ok giizel, ¢ok bakimli ve mutlaka ince olarak karsimiza
cikmaktalar. Prototip kadin, disi, ¢ekici, gilizel ve her an bunun
farkindaligin1 yasayan biri olarak aktarilmaktadir. Reklamlardaki
¢irkin olarak resmedilen kadinin ise derhal bu durumdan kurtulmasi,
sismansa zayiflamasi, gereken {irlinleri kullanip harika saclara,
plirlizsiiz bir tene sahip olmas1 ve mutlaka yaslanmay1 durdurmasi
gerekmektedir.

Kiltlirlin yarattig1 ideal kadin goriinimii adina, biitiin kadinlarin
bu bigimde olduguna bizleri inandiran reklam imgeleri, fotograflar
vb. dir. Ancak bu ideal, yapay olarak olusturulur. Reklamlardaki
modellerin sayisi sinirli oldugu gibi, miikemmel viicut yansimasi
aynt zamanda cesitli fotograf teknikleri ile olusturulmaktadir
(Coward, 1989: 44) Reklamda kadin fiziki 6zellikleri ile salt, gorsel
cekici unsura indirgenmis, géz dolduran bir cinsel obje, mutluluk
nesnesi olarak yansitilmistir. Reklam yoluyla bu temsil, topluma
dayatilmaktadir (Daric1,2013) Sokaktaki kadin ile reklamda sunulan
kadin figiirii ne kadar farkli olsa da, farki ortadan kaldirmanin yolu
tiriine sahip olunmasidir yaklasimi dikte edilmekte, giizellesmek
ugruna biiylik paralar harcamay1 goze alan, hayatini ebedi genglik
ugruna adayan bireyler yaratilmaktadir. Kadinlar kendilerini
reklamdaki kadinla 6zdeslestirmekte, iirlinii satin aldiginda kendi
goriintiisiindeki degisimin reklamdaki kadin haline doniisecegini
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diistinmektedir. Onlarin i¢ diinyalarina bu iiriinlerle hem hayatlarinin
daha kolaylasacagini hem de reklamda oynayan kadin kadar havali
ve dikkat cekici olabilecegi mesajini géndermektedir. Uriin bir
taraftan hayati kolaylagtiran alternatifler sunarken bir taraftan
kendisinden memnun olmayan bir kadinin giizel goriinmesi igin
bir recete gibi sunulabilmektedir. Kadinin kendini erkek goziiyle
izlemesi, kadinin kendini seyirlik bir seye doniistiirmesine neden
olmakta, bu durum, reklamcinin kadina uyguladig: ortiilii bir siddet
olarak diistinebilmektedir (Biiker ve Kiran, 1999)

Feminizm ve Feminist Kuramlar

Feminizm sadece bir bolgeye 6zgii olamayan diinyanin her yerindeki
kadin lizerinde kurulan baski1 ve kadini erkege bagimli kilan yaklagimi
tartisan bir kuramdir. Erkegin kadin {izerindeki somiiriisiinii sona
erdirmek, kadin1 erkek Ustiinliigiinden kurtarmay1 amaglayan siyasi
bir kuram ve pratiktir (Mutlu,2008). Feminizm, siyasi bir terim
olarak 1960’11 yillardan itibaren hayatimizdadir. Feminizm, modern
anlamda kadin hareketi ve kadimnlarin sosyal hayat igerisindeki
rollerini gelistirmek olarak anlamlandirilir (Heywood,2007). Kadin
ve erkek arasindaki esitligi hem sosyal hem de siyasi cercevede
savunan feminist elestiri (Elden, Ulukdk, Yeygel, 2005),kadin ve
erkek arasindaki iliskiyi pek ¢ok konu iizerinden sorgulamaktadir.
Bu konular, aileden egitime, is diinyasindan politikaya, kiiltiirden
tarihe kadar cesitlilik gostermektedir (Tiirkone,2003). 19 yiizyilin
ortalarinda baglayan kadin hareketi ilk feminizm dalgasi olarak
nitelendirilmektedir, 1960’11 yillarda feminist diisiincenin yeniden
hareketlenmesi ile bu donemde ikinci dalga olarak isimlendirilmistir.

Kadimlarin yiiksekogretim gormek istemeleri, ¢alisma hayatindaki
kadmlarin pozisyonlarindaki degisiklikler yasanmasi ve 1960’I
yillarin ortalarindan itibaren siyasi hayatin genislemesi feminist
hareketin dayandigi ii¢ faktorii olusturmaktadir (German,2006).
Feminizm cins, cinsellik ve cinsiyet tartigmalar1 araciligiyla hem
sosyal hem bireysel cisimlesmenin arastirilmasina yeni bir bakis
acist getirmis, bundan baska cisimlesmenin nasil bir ideolojik
bicimlenme i¢inde ortaya ¢ikisini sorgulamaktadir (Isik,1998)
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Feminist teorilerin amaci, kadinlarin toplumsal hayat icerisinde
evrensel degersizlestiriminin dayandigi temelleri ve devam eden
niteligini anlamaya g¢aligmaktir. Feminizm, kadinlarin erkeklere
iliskin olarak gelenege dayali degersizlestiriminin gerc¢ekligini,
bu iliskinin degistirilmeye ihtiyaci oldugu hipotezi ile teorik
yonden kabul edilmesini saglar (Kiiciik,2005). Feminist kuramlar,
alternatif kuramlastirma sekilleri ortaya koymayi amaclamaktadir.
Bu kuramlarin anlamli toplumsal ve siyasi sonucglart olmalidir.
Geleneksel antropolojik kuramlara baktigimizda igbirligi olusturmak
ve ara¢ yapiminda erkeklerin 6nemli katkilarinin oldugunu kadinlarin
ise kii¢iik bir etkilerinin oldugu One stirtilmektedir. Feminist
kuramlarda ise kadinin her tiirlii eyleminin insanligin niteliksel ve
niceliksel gelisim siirecinde anahtar etken oldugu ileri siiriilmektedir
(Balc1,2008).Juliet Mitchell’e gore, bir feminist politika gelistirmek,
temel bir feminist gorilis lizerinden onu daha elverisli bir duruma
getirerek ortaya ¢ikacaktir. Mitchell, kadinin ezilmisligini igeren
nesnel kosullar1 anladik¢a bilincin akla dayali rasyonel bir biling
haline gelecegini sdylemektedir (Mitchell,1985).

[letisim calismalarinda, dayandiklari farkli kuramsal veya ideolojik
yaklagimlar neticesinde, tek bir feminist yaklasim yerine farklh
feminizmler bulunmaktadir (Mutlu,2008). Sartre’nin Varoluscu
felsefesinden etkilenen Simone de Beauvoir, felsefedeki bu bakis
bicimini kadin sorununa adapte ederek Varolus¢u feminist bir
yaklagimin ilerlemesine Oncii olmustur (Tiirkéne,2005). Beauvorr,
kadinin erkegin 6tekisi konumlandirilmasinin, kadinin 6zgiirliigii ve
kendini oldugu gibi ortaya koyabilmesini engelledigini ileri siirerek,
erkeklerin hi¢bir zaman kadinlar1 tam anlamiyla yansitamayacagini
kanitlamaya calismistir (Cevizci,2009). Beauvoir’e gore, kadinin
karsisindaki zor sartlar1 asabilmek ve Ozgiirlesme imkaninin
kadinligin1 olusturan dinamiklerde saklidir. Bunun kaldirilmasi ile
kadmnlar bagimli kilindiklart ve ezildikleri siirecleri anlayacak ve
doniistiirmek icin ugrasacaktir (Kayli,2011)

Kadin sorunlarim1  Freud’un psikonaliz yaklasimi iizerinden
aciklamaya calisan kuram psikanalitik feminizmdir. Temel niteligi
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kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet 6zelliklerini verilmesinde bu
farklilagmanin biyolojik degil psikolojik bigimde olusturulmasinin
gelisimini  anlamaktir (Heywood,2007) Savunucular1 arasina
baktigimizda Betty Friedan, ataerkil yapinin kadini belli kaliplar
icerisindeki temsilinin yine kadinlar tarafindan pasif bicimde kabul
edilmesinin nedenlerini tartisirken, yaklasimin etkili isimlerinden
Gayle Rubin, toplumsal cinsiyetin, toplumsal olarak empoze edilen
cinsiyetler arasi ayrisimin ve toplumsal cinsellik iligkilerinin biitlinii
oldugunu one siirer. Rubin’e gore, toplumsal cinsiyet kavrami,
yasanilan toplumda baskin olan cinsellik, akrabalik ve tireme
iligkilerinin nasil diizenlendigini anlatmaktadir (Cevizci,2009).

Liberal feminizmin temeli, bireycilik tizerine kuruludur. Yaklagimin
temel diisiincesinde, Insan 6nemlidir, biitiin insanlar esit ahlaki
degerlere sahiptir. Tiim bireyler cinsiyetlerine, inanglarina, renklerine
bakilmadan esit davranig gorme hakkina sahiptir. Degerlendirilmeleri
mantikli sebeplere dayanmali, kisilik, yetenek ya da kisisel degerleri
dogrultusunda degerlendirilmelidir. Liberaller, goriisii esit haklar
olarak ortaya koymaktadir (Heywood,2007). Liberal feministler,
miicadelelerini kadinin 6zgiirlesme miicadelesinde ilerleyebilecegi
temeli olusturmak {izerine gergeklestirirlerken, kadinin sadece
bedenden ibaret olmadigini, erkekler gibi akil sahibi kisiler olduklar:
gorlisiiyle, Ozgiirlesmenin esit vatandas olmakla gerceklesecegi
savintileri siirmiislerdir (Kayli, 2011). Liberal feministlere gore kadin
sorunun temeli insan haklar1 sorununa dayanmakta ve bu konuda
yapilacak ¢aligmalarla sorunun c¢oziilecegini savunmaktadirlar.
Kadin ve erkek aymrimina giiclii bir sekilde karsi g¢ikan liberal
feministler i¢in insan anahtar kavramdir. Bu yaklasimda, kadinin
ikinci konumda bulunusuna toplumun kiiltiirel yapisindaki insanca
olmayan degerler sebep olmaktadir (Tiirkone,2005)

Feminizmde etkili olan bir diger feminist teori Marksist feminizmdir.
Marksist feminist bakis ag¢isina gore kadinlar temel {iretici olmalarina
ragmen, tiikketimde ikincil konumdadirlar. Kadimnlar aile i¢i ve
cevresindeki kullanim degerinin liretilmesinden mesul olan ana sosyal
siifi olusturmaktadir. Kadinin 6zgiirlesmesini biitiin ev islerinden

ABMYO Dergisi Say1 42 - (2016) - (91-114) 929



Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda Kadin Imgesine Bakis

kurtulmasina baglayan Marksist feministlere gore bu duruma ¢ocuk
bakimi da dahil olmaktadir. Bunun ger¢eklesmesini saglayacak
olan ev iglerinin toplumsallasmasidir (Isik,1998) Marksist Feminist
kuramci Delphy’e gore kadmin evde bedava yaptig: isler, disarida
meslek olarak uygulanilmakta ve karsiliginda para kazanilmaktadir.
Kadmin bu isleri evde bedava yapmasi, erkegin kadimin hakkina
zorla el koymasi anlamina gelmektedir (Cevizci,2009).

Sosyalist feminizmi Marksist feminizmin devami olarak
bakilabilir. Sosyalist feministler radikal feministlerin “patriyarki”
kavrami ile Marksist feministlerin “iiretim” kavramini bir araya
getirerek patriyarkal diizenin maddi sartlar1 {izerinde durmuslardir
(Tiirkone,2003). Sosyalist feministlerin {izerinde durduklari,
patriyarki kavramimin kapitalizmin oncesindeki varolusunu goz
onlinde bulundurarak kapitalist sistemdeki maddi temelleridir
(Kayhan,1999).Bir¢ok sosyal feministe gore, kadinin ev isi ve annelik
gibi evi iceren 6zel alanla sinirlandirilmasi, kapitalizmin ekonomik
faaliyetlerini saglamaya yonelik bir zorlamadir (Heywood,2007).
Sosyalist feministler, toplumsal cinsiyete bagli olarak karsilagilan
haksizliklar ile smnif baskist ve baski ile ideoloji arasindaki iligkileri
anlamaya ¢alismaktadir (Kii¢iik ,2005). Emegin yeniden iiretilmesi
ve evdeki emegin ekonomik degeri iizerinde temellenirler. Sosyalist
feministlere gore, cocuklarin biiyiitiilmesi, ev isleri ve egitim gsbs
kadinlarin evin i¢inde yaptiklar isler, kapitalizmin siirdiiriilmesinde
hayati bir anlama gelmekte, bu isler karsiligi para almabilmis
olsa kapitalizmi kar oranimin biiyiik oranda azalmasi anlamina
gelmektedir (Kaypakoglu,2003).

Sosyalist feministler kadinin konumunu Marksist feministlerden
daha genis bir perspektifle ele almiglardir. Radikal feminizmle
benzestikleri yon, Marksist feministlerin cinsiyetin Onemini
anlayamamalarina getirdikleri elestirilerdir (Isik,1998).

Radikal feministlerin kadinin ezilmesi ve baski altinda bulunmasini

iligkili duruma getirdikleri olgu kapitalizm degil ataerkilliktir.
Radikal feministler, teorik c¢alismalara direnis yerine radikal
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degisim istekleriyle 6nemli katkida bulunmuslardir (Cevizei, 2009).
Kadina yonelik baskinin temelinde kapitalizmin degil patriyarkinin
oldugunu one siiren Radikal feministlere gore kadinlar, kendilerini
bir kast olarak gérmeli ve tiim ¢abalarini kendilerine kars1 uygulanan
baskinin gergeklestiricisi olan erkeklere yonelik bir hareket lizerinde
yogunlastirmalidirlar (Kayhan,1999). Radikal feminizmin 6nde
gelen isimlerinden Kate Millet, ataerkillik kavraminin tarihsel
siire¢ boyunca evrensel oldugu goriisiinii 6ne siirmektedir. Millet’in
calismalarinda, kapitalizmin sosyolojik ideoloji igerisindeki yeri
gibi ataerkillik de miicadele eden bir kavram haline gelmistir
(Waters,2008).

FeminizminigerisindegelisenyenidalgafeministyaklasimPostmodern
feministlere gore tiim kadinlar1 kapsayan genel bir kadinlik durumu
s0z konusu olamaz (Tiirkone,2003). Postmodern Feministlere gore
tek bir dogru bulunmamaktadir. Kadinin bulundugu farkli sosyo-
kiiltiirel yapilar igerisinde, o yapilarin 6zellikleri dogrultusunda
degerlendirilmesi gerektigini savunurlar. Kadinlar arasindaki
farkliliklara dikkat ¢eken bir feminist yaklagimdir (Cevizci,2009)
Postmodern yaklasima gore,tarih igerisinde olusturulmus ve
tamamiyla tarih disi olan kavramlara bagimli kalmadan, farklh
toplum yapilar1 ve dénemlerin kiiltiirel olarak kendine 6zgiirliikleri
oldugu, farkli toplumlar ve donemlerdeki gruplarin da kendine 6zgii
yapilar1 bulundugu géz oniinde bulundurulmalidir. Bu yaklasim
teorinin yenilenme ve yeniden yapilanmasini saglayacaktir (Demir,
2014)

Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda Kadin imgesi
Ansiklopedik bilgilerde disi cinsten erigkin insan, bayan anlaminda
unvan belirten, hanim olarak anlamlandirilan kadinin (Biiyiik
Lugat ve Ansiklopedi,1971), insanligin varolus siirecinde yaratici
niteliklerine inanilmistir (Renda,1993). Kadinin dogurganligi, yeni
bir hayat1 diinyaya getirme giicii ve dirayetli, miicadeleci yapisi,
doganin hasmetli giiciinii, “tabiat ana”; adil ve sagduyulu, koruyup
kollayan yoniiyle de devleti “devlet ana” olarak nitelendirilmesini
saglamigtir.
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Anaerkil toplumlarda kadinin sahip oldugu saygin konumun temeli
dogurma yetenegine, yasam-6liim dongiisiinde yeniden dogusun
sirrina duyulan ilgiye dayanmaktaydi. Ancak zaman gectikge tliretim
araglarinda yasanan degisimler yeni bir kiiltiir dogurmus, Ataerkil
(Patriyarkal) olarak adlandirilan bu kiiltiir, kadinin 6zelliklerini sadece
dogurganlikla sinirlamis, kadini ikincil bir konuma diistirmiistiir
(Kuscan,t.y). Ataerkillik sozliik karsilig1 olarak babanin veya aile
reisinin yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Feministler bu kavrami
erkeklerin kadin iizerinde kuruduklar1 tiim fiziksel, siyasi, ideolojik
hakimiyeti anlatmak i¢in kullanmaktadirlar (Slattery,2010).

Millet, ataerkil toplum yapisini olusturan sistemin erkek egemenligi
tizerine kurulu oldugunu, kadimin bu yapida bagimli konumda
bulundugunu belirtmektedir. Millet, bu yapidaki sistemin
toplumsallagma ile yoluyla kuruldugunu, ideolojik araglar vasitasiyla
stirdiirtildiigiinii, kurumsal yontemlerle korundugunu ortaya
koymaktadir (Mitchell,1985). Gelisen teknoloji dogrultusunda
hayatin igerisinde etkin bir unsur olarak yerlesen medya aktardig:
mesajlarla bu etkinligi kuvvetlendirmektedir. Medyada temsil
edilen kadin figlirlinlin yonlendirici bir bakis acisiyla kadini
tek tiplestirdigini, toplumsal yasam igerisinde belli alanlarda
konumlandirdigin1i  gérmekteyiz. Reklamda kadin imgesinin
kullaniminda da yine karsimiza ayrimci anlayis ¢ikmaktadir.

Kadinlara yonelik reklamlar, ataerkilligi giiclendirmekte, buna kars1
gelisebilecek herhangi bir ideolojiyi gligsiizlestirmeye ¢aligmaktadir.
Clinki ataerkillige kars1 olusabilecek bir tehdit, ekonomik anlamda
da bir tehdit olmaktadir. Erkeklere yonelik reklamlara bakildiginda
ise, sadece ataerkil diizen icindeki erkegi gliglendirme gereksinimi
bulundugunu goriilmektedir (Aktaran Mengii 2004). Reklam,
dogal olmayan toplumsal bir kurgudur. Bu anlayisla baktigimizda
reklamda yer alan kadinin da dogal olmadigin1 gérmekteyiz. Reklam
ajanslar tarafindan hayali tiiketiciler olarak kurgulanan, iireticilere
pazarlanan ve reklamlar tarafindan degisken imgelerle betimlenen bir
nitelige sahiptir. Kadina atfedilen roller, siire¢ icerisinde degisimler
gecirse de, hakim olan ideolojiler tarafindan baskilanmaktadir
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(Uslusoy,2007). Kadin bedeni dogurma yetenegi nedeniyle hayat
verici olarak diisiiniildiigii i¢in, kadin bedeninin reklamlarda dogaya
ickin sunulmakta, erkek cinsiyeti bunun aksine yaraticiliktan
uzak goriildiigii icin daha ¢ok yapay olan yaraticilik ortamlarinda
gosterilmektedir (Bat1,2010). Kadinin dogaya daha yakin oldugu
yaklagimi, kadinlara toplumsal hayat ve doga arasindaki siniri;
temizlik, diizenleme ve diizeni koruma gibi faaliyetler iizerinden
belirleme gorevi getirmistir (Bora,2014).Kadin, gelisen zaman ve
degisen kosullar dogrultusunda is yasantisinda daha fazla varlik
gostermektedir. Reklamlarda resmedilisine baktigimizda, kadinin
konumlandirilmasinin is yasantisindan ¢ok, ev kadini, anne ve es
olusu ile gergeklestirildigini gérmekteyiz. Bu anlayisla cizilen
figlir, maharetli, ailesine diigkiin, titiz bir ev kadin1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Kadinin es ve anne olusu dogal bir rol oldugu gibi, kiiltiir ve tarihten
kaynaklanan bir yap: olarak kadinda yansitmaktadir. Reklam yolu
ile stirekli Uiretilen bu yapi, zaman igerisinde kadinlar tarafinda da
Oziimsenmistir. Erkegin reklamda temsili gii¢ ve statii ¢ercevesinde
gerceklesirken, kadin reklamda tek big¢imli, erkekten farkl
olarak olumsuz bir gii¢ ve statii konumunda temsil edilmektedir
(Mengii,2004). Calisma hayatinda daha fazla yer alan, ekonomik
olarak kendine giiciine sahip kadinlarin varlig1 reklamlara yeterince
yansitilmamakta, calisan, is hayatinda aktif rol oynayan roller daha
cok erkeklere uygun goriilmektedir.

Geleneksel yonden, politika, is hayati, sanat ve edebiyati igeren

kamusal alan, erkeklerin hakimiyet alani olarak goriilmekte iken
kadnlar, aile ve ev sorumluluklarini iceren 6zel hayat ile simirh
birakilmaktadir (Heywood,2007). Bu nedenle feministler, erkege
atfedilen kamusal alan ile kadinin bagdastirildig 6zel alan arasindaki
ayirimi ortadan kaldirmaya calismislardir.

Varoluggu feminizmin 6nciisii Simon de Beauvoire gore, kadin annelik

gorevleri ile sorumlu tutularak ev alaninda yer almasi saglanmis ve
icsel olan1 korumakla gorevli olmustur; erkek ise disariya gidip,
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kendini gelistirip, diinyaya hakim olma ugrasi icerinde yer almistir.
Beauvoire gore kadin, i¢’in, erkek dis’in yaraticisidir. Kadin iceride
stirekli tekrarlanan etkinliklerde hayati yeniden {iretirken, erkek
disarida yeni seyler yaratir, diinyay1 kendisi i¢in sekillendirmektedir
(Cevizci,2009). Sosyalist feministlere gore, erkegi tarihsel olarak
kamusal alana, kadin1 ise 0zel alana yerlestiren, kapitalizmdir.
Cocuk dogurma ve bakma, cocuklarin sosyalizasyonu, ev isleri,
nesillerin devami, kapitalist sistem i¢inde kadina yiiklenmistir.
Diger taraftan caligma alanini, is diinyasin1 evden ayirarak erkege
tahsis etmistir (Tiirkone,2003).Liberal feminist yaklagim, tim
insanlar dogal haklara sahip oldugunu ancak sadece erkeklerin bu
haklarla o6diillendirildiklerini sdylemektedir. Erkekler kendilerine
giic, prestij ve para saglayan kamu alaninda 6zgiirce ¢aligmiglardir.
Bu haklar1 erkeklerin, kapitalist demokrasiye tam katilimiyla
saglamistir. Kadinlar ise ya bu haklardan mahrum edilmis ya da
kiigiik rol alabilmislerdir. Kadinlarin bu rolleri ise geleneksel ev
isleri rolleri kapsaminda tanimlanmistir (Balc1,2008). Kadinlari
ikincil konumda tutan kamusal ve 06zel alan aymriminin tekrar
incelenmesi gerekmektedir (Demir,2014). Liberal feministlere gore
kadin, toplumsal yasam icerisinde erkeklere 6zgii goriilen alanlarda
yer almali, esit haklar dahilinde giic kazanmalidir. Bu noktada
medya kadin ve erkegin tasvirini geleneksel rollerin diginda, cinsiyet
ayirimct bir dil kullanmadan gerceklestirmelidir (Kaypakoglu,2003).
Marksist goriisten etkilenen feminist kuramcilar, Marksin
ortaya koydugu, kapitalist iiretim siirecinde, bireyin emeginden
yabancilagma ilkesini, aslinda kadinlarin ev islerinde yasadigi
savini ortaya koymaktadirlar (Imanger, 2002). Aileye siddetle karsi
cikan Marksist feministler, aile korundugu miiddet¢e 6zel miilkiyet
kurumunun ve onun uzantis1 olan degerlerin asilmasinin miimkiin
olamayacagimi diisiinmektedirler (Tiirkone,2003).

Reklamlarda yer alan kadin ve erkek imgesinin yansimasi
ataerkil sistemin devamini saglayan anlayis dogrultusundadr.
Kadin ev igleri ile cergeveleyen, erkegin seyrinde gosteren
anlatilar, erkegi miilkiyet sahibi olarak konumlandirmakta,
kamusal alana yonelik {triinlerle esdeger kilman erkek,
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dominant konumda karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece
ataerkil ideolojinin kadma bakisi reklamda yer bulmakta,
kadmi edilgen pozisyonda tanimlamaktadir. Rasyonel
unsurlar erkege atfedilirken, irrasyonel roller kadmna uygun
goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri dogrultusunda
kadmin hangi alanda yer almasi, nasil konularla ugrasmas:
gerektigi reklamlar yoluyla igsellestirilmektedir (Pira ve
Elgtin, 2000).

Radikal feministlere gore; erkekler gerek ev i¢inde gerek meslek
hayatinda kadinlar1 buyrugu altinda gorevli olarak kontrol etmekte,
kadinlar hemsirelik, sekreterlik gibi kadinhik isleri yapmakta, ev
kadinlig: roliinii asil gérevleri olarak gérmektedirler. Bu durumdan
dolay1 kadinlar hem erkek karsisinda ikincil konumda tutulmakta hem
de erkek egemenligini benimseyen, kadinin yerini evi olarak goren,
erkeklik ve kadinlik gibi cinsiyet ayirimlarini pekistiren bir ataerkil
ideoloji tarafindan pasif olarak yetistirilmektedirler (Slattery,2010).
Betty Friedan ‘in kurucusu oldugu, hedefleri arasinda cinsiyetgi
reklamlara son verilmesi olan, Ulusal Kadin Orgiitiiniin felsefesine
gore, kadinlar artik kendilerine, kitle iletisim araglar1 kanaliyla
yoneltilen kiiltlirtin, bastan ¢ikarict kadin roliiniin karsitinda
sundugu tek rol olan es, anne, egitici gibi rollerini kabullenmek
istememekteydiler (Michel,1993). Marksist terminolojiden hareket
eden feminist kuramcilardan biri olan Christine Delphy kadinlarin ev
iciemeginin kullanim bigimleri ve bunlarin yol agtig1 somiirii bigimine
odaklanarak ataerkiyi ve kapitalizmi birbirinden ayri sistemler
olarak degerlendirmistir (Cevizci,2009). Marksist feministlere
gore, toplumdaki somiirliyli anlayabilmek, toplumda {icretsiz isci
olan kadinin sOmiiriisiiniin anlasilabilmesine dayanmaktadir. Bu
goriisii savunan feministler, kadinin ev iginde yaptigi islerin iicret
karsiligr gerceklesmesi gerekliligini One siirmektedirler. Boylece
kadin, sinifsiz topluma dogru yapilan kapitalizme kars1 miicadeleye
is¢i simifinin bir parcasi olarak katilacaktir (Isik,1998).Giinlimiizde
etkinligini siirdiiren ataerkil toplum yapisi i¢inde kadin kamusal
alanda esit haklar elde etmis olsa da, ¢ekirdek aile degerleri ile
sinirlandirilmasi, anne olmanin kutsallig1 yaklasimi, ideolojik
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anlamda kadinin ikincil tutmay: siirdirmektedir. Kitle iletisim
araglarinin igeriginde dayandigi ideolojik kapsam cinsiyet ayirimini
dogal bir yaklasim olarak ortaya koymaktadir (Imanger, 2002)

Reklamlarda kadinin anne ve es olarak imgelenmesi, geleneksel ev
kadi tasvirini destekleyen bir yaklasimdir. Bu giin reklamlarda,
kadinlarin ev kadinhigindan alimlhi ve cazibeli kadin imajma
dondiigiinii gérmekteyiz (Kaypakoglu, 2003). Kadin bedenin bir
obje olarak reklamlarda yer verilmesi, kadina yonelik olsun ya da
olmasin, bir¢ok iirlinlin pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Bu tip
reklamlarda imgelenen kadin goriintiisii, kadinlara nasil gériinmeleri
tizerine gercekei olmayan bir saplanti olusturmaktadir. Reklamda
bu kaygilar lizerine dolayli olarak ifade edilen, tliketicinin {riinii
alarak bu kaygilarindan kurtulabilecegi olmaktadir (Ozsoy,2006)
Reklamcilar gilizel kadinlar {riinlerini dikkat ¢ekmesini saglamak
icin kullanmaktadirlar. Ciinkli giizel; gilivenilir, arzu edilir ve
istenilebilendir. Bir¢ok calisma giizel insanlarin olumlu tepkiler
uyandirdigint gostermektedir. Bununla birlikte yapilan ¢alismalar
kadmnlarin farkli giizellik tiplerine karsi duygusal tepkilerini tam
olarak ortaya koyamamaktadir. Giizellik gecici, tanimlanamaz ve
stibjektiftir (Goodman,Morris,Sutherland 2008). Giizellik kavrami
kadin ile birlikte diigiiniilen ve kadina yonelik tasavvurda 6n planda
tutulan bir olgudur. Toplumsallasma siirecinde kendisine devamli
giizellik kodlar1 sunularak kadin yonlendirilmis, ¢irkinligi yikic
etkisine maruz kalmamak adina devamli bir ¢abanin igerisine
girmistir (Oguz,2010) Gilizel kadin kullanimi reklam verenler
tarafindan ¢ogunlukla tercih edilen bir yaklagimdir. Bunun nedeni,
tiretici acisindan reklami yapilan {riin veya hizmetine dikkati
cekmek ve satin alinmasini saglamaktir (Simsek,2008).

Medyada 6zellikle reklamlarda kullanilan kadin imgesinin siklikla
zay1f, ince olarak yansitilmasi, kadinda kilolu olmaya kars1 zayiflik
ideali yaratmakta, “ideal beden” takintis1 da kadin iizerinde bir baski1
olusturmaktadir. Kadina dayatilan giizellik anlayis1, egemen giizellik
tanimi olarak benimsenen; zayif, ince kadin olmaktir. Arastirmalar,
kadinlarin kendilerini reklamlardaki modellerle karsilastirdiklarini
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ve bu karsilastirmalarin siklikla viicut algisinda tatminsizlik,
anksiyete ve depresyon gibi negatif duygulanmalara neden oldugunu
gostermektedir (Goodman v.d, 2008). Reklamin igeriginden
bahsedilse bile sonug olarak karsimiza ¢ikan “anlamlandirma” siireci
olmaktadir. Bu siiregte, tanitimi yapilan iiriin, zihinde tasarladigimiz
bir sey ya da bir hissin yerine gegmektedir, daha sonra da bu imgenin
ya da hissin anlamini kendine mal etmektedir (Bat1,2005). Reklamlar
toplumsal yap1 igerisinde tiim kadinlar1 kapsayan bir anlayis ile
kadimin biitiinliglinii ve birey olusunu gerceklestirmek adina ayna
gorevi gormektedir. Aynadan yansiyan toplumsal gergeklik olmakta
ancak bu yansimada kadina sunulan haz ve géndermede bulunduklar1
deger nesneleri lizerinden daha kolay benimsenmektedirler. Bu
yansitilanlar toplumsal gergeklikten farkli ve doniisiime ugratilarak
kurgulanmis olmaktadir. (Mengii2004).

Postmodern feministler ikincillige yol agmayan farkli bir kiiltiir ve
sOylem gelistirmeye calistirmaktadirlar (Tiirkdne,2003) Bu goriisii
benimseyen feministteorisyenler, genel ve evrensel iddialarakuskuyla
yaklagirlar. Onlara gore sabit bir kadin kimligi bulunmamaktadir.
Kadilar aras1 farkliliklarin goz oniinde tutulmasi gerekmekte, bu
nedenle de kiiltiir ve deneyimler 6nem kazanmaktadir. Psikanalist
yaklagimi kabul eden feministler ise, kadinlar1 erkeklerden baska
olarak tanimlarken birbirlerine benzer olarak ele almiglardir. Degisik
kiiltiirlerde, toplum yapilar1 igerinde yasayan, kadinlarin farkli hayat
tecriibelerine, duygulara sahip olduklarim1 geri plana itmislerdir
(Imanger,2002)

Feministler, toplumsal yap1 icerisinde kadinlarin esit sekilde
yerlestirilmediklerini ~ diislintirler. Feministlere goére bu yap1
icerisinde kadinlar, degersiz olarak goriilmekte, baski gdérmekte
ve sOmiiriilmektedirler (Balc1,2008) Feminist elestirinin iizerinde
durdugu kadinin temsili ile gergek hayattaki durusu arasindaki
farki kadmlarin dogru tanimlamasi gerekliligi iizerinedir. Esas
problem, kadin ve erkek arasindaki biyolojiden kaynakli fark
degil, duygu, diisiince, becerileri dogrultusunda standart bir sekilde
olusturulmus farkliliklar ve bu farkliliklarin toplumsal pratiklere
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donitistiirilmesidir (Aktas,2013). Radikal feminizmin bakis agisina
gore, kadmin fizik olarak zayif, gilizelligini 6n plana c¢ikaran
makyajli, sik olmak 6zelliklerinin kaynagi patriyarkal kiiltlirdiir. Bu
anlayisin temeli, erkegin goziiyle kadini bicimlendirme anlayisina
dayanmaktadir (Tiirkone,2003).Berger, kadinlar1 gérme bi¢iminin,
imgelerin kullaniginin  temelde degismedigini  sdylemektedir.
Bergere’e gore kadinlarin erkeklerden farkli bi¢imde gosterilmesi,
disi ve erkek farkliliginin 6tesinde, “ideal” seyirci olarak erkegin
kabul edilmesi ve kadin imgesinin erkegin gururunu oksamasi adina
diizenlenmesinden kaynaklanmaktadir (Berger,2010) Reklamda
kullanilan kadin imgesi, fiziginin sagladigi avantajla erkek
imgesinden daha fazla kendinden soz ettirmektedir. Bun durum,
kadin viicudunun ¢ekici olarak goriilmesi ve kadinin bakimina daha
cok onem vermesinden kaynaklanmaktadir (Ugur ve Simsek,2004).
Tiiketicilerin daha ¢ok ilgisini gekmek ve izleyenlerin etkilenirliginin
arttirmak i¢in reklamlarda kadinin kullanilmas1 kadinlarin “seyirlik”
oldugu fikri hakim erkek egemen bir toplumda ne yazik ki kadim
kiigiik diisiiren bir durum yaratmaktadir. Ozellikle sosyoloji, sosyal
psikoloji ve dilbilim-gdstergebilim alanindaki ¢aligmalar basmakalip
tiplemeler/stereotipler konusunda iki Onemli bulguyu ortaya
koymuslardir. bunlardan ilki belli 6l¢iide bir algilama ve okuma
araci olusturmalari, ikincisi de o6zellikle de “Gtekiler” konusunda,
yani kendimizinkinden farkli kimlikler konusunda onyargilar
olusturmalaridir (Alankus,2007)

SONUC

Kadmin yasam icindeki gercekligi ile reklamdaki temsili
ortiismemektedir. Reklamlarda kadin imgesinin yansitildigi rollere
baktigimizda; bir tarafta “hamarat bir ev hanimu, ilgili bir es ve ¢ok
iyi bir anne” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozel alan icerisinde
konumlandirilan kadin, calisma hayatinin gerceklestigi kamusal
alan etkinliklerinde c¢ok fazla gosterilmemektedir. Giiniimiiz
gercekliginden uzak bu anlayis aslinda toplumun kadina bakisin
da resmetmektedir. Ciinkii kadin ne kadar ¢aligma hayatinin i¢inde
de bulunsa, ondan beklenen temel gorev evdeki sorumluluklarini da
kusursuzca yerine getirmesidir. Diger taraftan kadini1 resmeden bir
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baska rol sekli de; giizel, c¢ekici, bakimli kadindir. Kadinin ¢ekici,
giizel, cazip yonleri bir sekilde tirtinle bagdastiriimakta ve bizlerin
dikkatlerine sunulmaktadir. Uriinle kurulan bu bagi incelerken
iiriinlerin otomobilden, temizlik iirlinlerine, araba yedek pargasindan,
yiyecege kadar cesitlendiklerini gormekteyiz. Reklam, kadina
yonelik mutlulugun giizellik, genclik ve ince goriiniimden gectigini
odiliiniin erkek tarafindan begenilmek oldugu mesaji lizerinden
kurmaktadir. Burada odak nokta kadmin kendi begenisinden ¢ok,
bagkalari tarafindan begenilme gereksinimi yaratilmasidir.

Feminizm tiim kadinlar1 kapsayan bir toplumsal harekettir.
Feminizmin amaci kadinlarin, erkekler karsisinda ikincil duruma
diisiiriilmesine, edilgen bir konumda tutulmasina, kadina yoneltilen
geleneksel goriislere karst ¢cikmaktir. Feministler, erkek ve kadin
arasinda yaratilan farkin, biyolojik yapidan kaynaklanan farkli cinsel
kimlik olusumundandegil, erkek egementoplumsal dl¢iitlertarafindan
yaratildigin1 savunmaktadirlar. Feminist yaklagimlarin temelinde
kamusal/6zel ayirim, ataerkillik, egitim, esitlik, toplumsal cinsiyet
gibi konularda kadinlarin erkeklerden farkli konumlandirilmalarin
ortadan kaldirmak ve kadinlarin haklarint kazanmalar1 istegi
bulunmaktadir. Hareketin gecirdigi siire¢ igerisinde ge¢cmisten bu
giine kadinlarin pek ¢ok alanda kazanimlarin1 gérmekteyiz. Ancak
medyada 6zellikle reklamlarda kadinlarin elde ettigi bu kazanimlarin
gz ardi edildigi, kadinin yansitiliginda kaliplagsmis anlayislarin
stirdiiriildiigiinii ger¢egi karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlarda imgelestirilen goriinti, kadin1 belli kaliplar
icerinde smirlamakta, pasif konumda yansitmakta, erkege
bagimli resmetmektedir. Feminizmin cinsiyet iizerinden kadina
dayatilan geleneksel rolleri yikma ugrasisi, reklamlarda tersine
gerceklesmekte, belli temsiller kadina dayatilmaktadir. Bu baglamda
medyanin sundugu bakis disil olmaktan ¢ok eril bir bakistir. Bu
eril bakis altinda kadin, kendini temsil edebilme yerine beklentiler
dogrultusunda sekillendirilmektedir.
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