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Toplumsal cinsiyet rolleri reklamlar araciligiyla tiretilmekte ve bireylere ¢ocukluk
caglarindan itibaren gii¢lii bir algi ile verilmektedir. Bireylerin davraniglarini
sekillendirmekte ve bunun nesilden nesle gegisini saglamaktadir. Feminizm,
geleneksel medyada kadin erkek esitligini hedefine uygun bir sekilde
gerceklestirememistir. Teknolojinin gelisimi ile ortaya c¢ikan yeni bir medya araci
olan sosyal medya platformu i¢in durum aymi degildir. Herhangi bir kaliplasmig
kurallar1 olmayan sosyal medya, yenilik¢i bakis agisiyla yayimladigi reklamlarda,

kadin erkek rollerini feminist 6geler ekseninde tekrar tiretmektedir.

Bu calismada, igerik analizi yontemi uygulanarak; geleneksel medya reklamlariyla
sosyal medya reklamlar1 feminist 6geler ekseninde karsilagtirilmistir. Sosyal medya
reklamlarinda femvertising kavramina yogun bir sekilde yer verildigi diisiiniilerek,
e-femvertising kavramimi bulabilmek amaglanmistir. Bu baglamda; amagsal
orneklem yontemi ile belirlenen, Ad Leader Board 2020 raporuna gore, Youtube’da
2020 yili boyunca en ¢ok izlenen reklamlar ile ayn1 markalarin 2010 y1l1 ve 6ncesi
televizyon reklamlar belirlenerek analiz edilmistir. Yapilan karsilagtirmali leksikal
analiz yonteminin sonucunda; 2010 yili ve Oncesi televizyon reklamlarinda,
belirlenen kategoriler ekseninde geleneksel cinsiyet normlarina yogun bir sekilde yer
verildigi bulunmustur. 2020 yil1 Youtube reklamlarinda, kadinin feminist dgelerle

reklamlarda agirlikli olarak yer aldig1 saptanmaistir.

Anahtar Sozciikler: Feminizm, Femvertising, Toplumsal Cinsiyet, Sosyal medya

reklamlari, Geleneksel medya reklamlari



ABSTRACT

REFLECTION OF FEMINIST ELEMENTS IN ADVERTISING
(FEMVERTISING): AN ANALYSIS ON TRADITIONAL MEDIA AND
SOCIAL MEDIA ADVERTISING

Akar, Asl
Msc, Communication with Thesis Program
Advisor: Assoc. Prof. Ebru GOKALILER
June 2021
Gender roles are produced through advertisements and given to individuals with a
strong perception since childhood. It shapes the behavior of individuals and enables it
to be passed down from generation to generation. Feminism has not been able to
achieve the equality of men and women in the traditional media in line with its goal.
The situation is not the same for the social media platform, which is a new media tool
that emerged with the development of technology. Social media, which does not have
any stereotyped rules, reproduces the roles of men and women in the axis of feminist

elements in its advertisements published with an innovative perspective.

In this study, by applying the content analysis method; traditional media ads and social
media ads were compared in the axis of feminist elements. Considering that the
concept of femvertising is heavily included in social media ads, it is aimed to find the
concept of e-femvertising. In this context; According to the Ad Leader Board 2020
report determined by purposeful sampling method, the most watched advertisements
on Youtube during 2020 and the television advertisements of the same brands in 2010
and before were determined and analyzed. As a result of the comparative lexical
analysis method; It was found that traditional gender norms were heavily included in
the television advertisements of 2010 and before. In YouTube ads of 2020, it was
determined that women were predominantly featured in advertisements with feminist

elements.

Key words: Feminism, Femvertising, Gender, Social media ads, Traditional media

ads
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BOLUM 1
GIRIS

Toplumsal cinsiyet rolleri, kiiltiirden kiiltiire degisen ve bireylere bulunduklari toplum
icerisinde nasil davranmasi gerektiklerini 6greten yazili olmayan kurallardan
olusmaktadir. Her kiiltiir gelecek nesillere kendi toplumsal cinsiyet kurallarim
aktarmaktadir. Bireylerin, bu rolleri benimseyerek davranisa doniistiirmeleri, toplum
tarafindan kabul goérme ve takdir edilebilmeyi beklemelerinden kaynaklanmaktadir.
Toplumsal cinsiyet rolleri, kadin ve erkegin rollerini onlara atfederken, kadini her
zaman ikincil konumda tutmustur. Kadin 6zel alanda birakilmis, kamusal alanda,
erkegin sahip oldugu kadar kendisine bir yer edinememistir. Kadinin da erkek ile ayni
haklara sahip olabilmesi ve kamusal alanda var olabilmesi i¢in ge¢gmisten giiniimiize
kadar birgok ¢alisma diizenlenmistir. Kadimin birincil konumda olabilmesi, ancak
geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin uygulamaya gecirilmesi ile miimkiin olacaktir.
Toplumsal cinsiyet rolleri, her zaman kadinin ikincil konumda birakilmasi olarak
bahsedilmekte ve algilanmaktadir. Bu cinsiyet normlarindan meydana gelen
ayrimciliga, yasamin gesitli noktalarinda denk gelinmektedir. S6z konusu geleneksel
roller, bireye ¢cocukluk yaslarindan itibaren dnce ailede, sonrasinda da okulda, arkadas
cevresinde ve kitle iletisim araglarinda aktarilmaktadir. Bu sebeple de bireyin yasadigi
cevrenin ve kiiltiirlinlin toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunda 6énemli bir yer aldig:
bilinmektedir. Kiiltiirlin ve toplumsal cinsiyet rollerinin bireylere sunulmasinda
reklamlarin etkisi yok sayilamayacak kadar 6nemli bir yere sahiptir.

Reklamlar, medya aracilifiyla kadin ve erkege ait cinsiyet rollerinin, toplumsal
cinsiyet rollerine doniistiiriilerek yeniden iiretilmesini saglamaktadir. Reklamlarin,
geleneksel cinsiyet rollerinin olugsmasinda rolii biiyiiktiir. Cinsiyet rollerinin,
toplumsal cinsiyet rolleri ekseninde degisimini saglayabilmek adma feminizm
kavrami reklamlara ge¢misten giliniimiize dek asamali olarak yansitilmak istenmistir.
Feminizm, kadinlarin da erkeklerin sahip olduklari, giice, olanaklara ve yetkilere sahip
olmalarinin 6nem arz etmesi diislincesiyle ve bu diisiinceyi gerceklestirmek icin ortaya
cikarilan ¢aligmalar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Protector, 1995 , s. 512).
Feminizm, ortaya ¢iktig1 zaman diliminden itibaren, 6zel alanda, kamusal alanda ve
reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinden kaynaklanan kadin erkek esitsizligini
reddederek, kadinlarin da birincil konumda olabilmesi adima Onemli ¢abalarda

bulunmustur. Reklamlarda, kadin ve erkege verilen toplumsal cinsiyet rollerinin
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ortadan kaldirilmasi i¢in, feminist dgelerin reklamlara yansimasi femvertising kavrami
ile anilmaktadir. Feminist Ogeler, kiiresellesmenin etkisiyle gelisen teknolojiyle
birlikte, yeni medya platformu olan sosyal medyada da kendisini gdstermeye
baslayarak, mevcut geleneksel cinsiyet rollerine karsi ¢cikmaya baslamistir. Toplumsal
cinsiyet rollerine karsi hareketlenmelerin artmasi, sosyal medya iizerinden de kolay
bir sekilde orgilitlenmelerin baglamasina neden olmustur. Ocak 2021’de We are Social
ve Hootsuite tarafindan yayinlanan “Digital 2021 Global Digital Yearbook™ raporu
incelendiginde, 7,83 milyarlik Diinya niifusunda 4,66 milyar aktif internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bireylerin sosyal medyada gecirdikleri giinliik siire ise, 2 saat 25
dakika olarak, gegilen bir 6nceki yila gore sosyal medya kullaniminin %13,2 oraninda
arttig1 belirlenmistir (We Are Social, 2021). Artan internet ve sosyal medya kullanimin
lizerine markalar da sosyal medyay1 iirlin tanitimi, miisteri kazanimi ve bilinirliklerini
arttirmak i¢in yogun olarak kullanmaya baslamislardir.

Sosyal medyayla birlikte, kadin erkek esitsizliklerine olan tepkiler artarak daha da
duyulur hale gelmistir. Bunun {izerine, reklamlarda da toplumsal cinsiyet rollerine
kars1 harekete gegilerek, kadinin reklamlarda daha gii¢lii halde gosterilebilmesi i¢in
calismalar yapilmis boylelikle de feminist dgelerin yer aldig1 femvertising kavrami
ortaya ¢cikmistir. Feminist 6gelerin bulundugu bu kavram, reklamlarda yer alan kadini,
yiiceltmeye calisarak nesne konumundan alip 6zne konuma getirmistir. Bunlarla
birlikte kadin, ev hanimi, ideal viicut dlgiilerinde, erkege bagimli, gii¢siiz rollerinden
ziyade, calisan, kariyer sahibi, bagimsiz, ev disinda, teknolojik gelismelere agik,
olarak reklamlarda geleneksel olmayan konumda yer verilmeye baglanmustir.

Tim bu gelismelerden dogan sonuglari merak ederek, calismanin ilk boliimiinde
feminizm kavrami ve dalgalar olarak bilinen feminist donemler arastirilmastir.
Feminizm temel yapis1 agiklandiktan sonra, toplumsal cinsiyet ve kimlik, toplumsal
cinsiyet rolleri ve bu rollerin edinildigi alanlardan bahsedilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde, kiiresellesme kavramindan, kiiresellesmenin boyutlarindan ve feminizme
olan etkisinden bahsedilmistir. Ayrica, ¢calismanin ana temasini olusturan, reklamlar,
sosyal medya reklamlar1 ve feminizmle birlikte ortaya ¢ikan femvertising kavrama,
femvertisingin tarihi aktarilmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde, femvertising kavramini olusturan feminist 6gelerin
sosyal medya reklamlarinda, geleneksel medya reklamlarina goére ne denli
bulundugunu aktarmak calismanin ana konusudur. Sosyal medyanin geng yetiskin

bireyler tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi ve bilgiye ¢ok hizli ulasilmasi
2



sebebiyle, toplumsal cinsiyet rollerinin sosyal medya tarafindan daha hizli bir sekilde
degistirilebilecegi sonucu bu ¢alismay1 yapmaya tesvik eden bir durum olmustur. 2020
yil1 boyunca en ¢ok izlenen Youtube reklamlar1 ve ayn1t markalarin 2010 y1l1 ve 6ncesi
televizyon reklamlarinda toplumsal cinsiyet rolleri ve feminist dgelerin saptanmasi
amaciyla igerik analizi uygulanmistir. Elde edilen sosyal medya ve geleneksel medya
verileri birbiriyle karsilastirilarak sonuca ulagilmasi hedeflenmistir.

Bu calismayla birlikte, daha once literatiirde femvertising kavrami ekseninde ayni
calismada geleneksel ve sosyal medya reklamlarina yer verilmedigi goriilmiistiir. Bu
calisma, feminist 6gelerin sosyal medya reklamlarinda yogunlukta oldugu sonucuna
vararak, bir e-femvertising kavraminin olusturulabilecegine 1sik tutmaktadir. Ayni
zamanda, sosyal medyanin toplumsal cinsiyet rollerini ge¢mis yillara ait geleneksel
medya reklamlaria gore ortadan kaldirmaya ¢alismak i¢in ne tiir feminist 6gelere yer
verdigini anlamak ¢alismanin ana hedeflerinden birisidir. Literatiirde, toplumsal
cinsiyet rolleri ve femvertising ekseninde, farkli ¢alismalar yapildiginda bu konunun
faydali bilgiler saglayacagi ve femvetising konusunda caligsmalarin devamliligini

getirilmesine destek saglayacagi temel anlamda diisiiniilen katkilar1 arasindadir.



1.1. KURESELLESME VE FEMINIiZM

Feminizmi giincel yasam kosullarinda inceleyebilmek i¢in 6ncelikle kiiresellesmeden
bahsetmek sonrasinda da feminizmin tarihsel siireclerine deginmek dogru bir
yaklasim olacaktir. Kiiresellesmenin tanimimi yapabilmek igin tek bir agiklamaya
baglh kalabilmek miimkiin degildir. Literatiir incelendiginde birgok tanimla
karsilasildigi asikardir. Bazi eserlerde kiiresellesmenin ekonomik boyutu {izerinde
vurgu yapilmigken, bazilarinda ise kiiresellesmenin ekonomik boyutunun yani sira
siyasi ve kiiltiirel boyutlar1 iizerinde duruldugu goriilmektedir. ilk olarak, ekonomik
bir unsur olarak akillarda yer eden kiiresellesmenin siyasal, kiiltiirel ve sosyal agidan
boyutlar1 da mevcuttur. Kiiresellesme ve feminizm calismanin birinci bolimii alt

basliklarinda detaylandirilacaktir.

1.1.1. Kiiresellesmenin Tarihsel Seriiveni

Kiiresellesme kavrami, en kapsamli anlamiyla ‘diinya diizeni’ problemine kavramsal
bir giris olarak ele alinmaktadir. Kavram olarak “kiiresel” kelimesinin kdkeni, 400 y1l
Oncesinden sifat anlaminda °’ biitiin diinya’’ terimi ile geliyor olsa bile, “kiiresellesme
siireci”, oldukca yeni bir 6gedir. Kiiresellesme kavrami ilk olarak 1960’larda ortaya
cikmigtir. Daha sonralarda 1980°li yillarda ise sik¢a kavramdan soz edilmeye
baglanmistir (Waters, 1995, s. 2). 1990’lara gelindiginde de bilim insanlarinin 6nemini

kabul ettigi 6nemli bir kelime haline doniismiistiir.

Diinya cografi konum olarak 6nemli bir pargasini 1945-1975 yillar1 arasinda iilkeler
aras1 serbest pazar iliskilerine agmistir. “1945 Oncesinde temelde farkli bir diinya
ticareti alan1 mevcuttur. Yiiksek derecede kapitalizm bulunan tilkelerdeki sermaye bu
iliskilerle birlikte kendisine daha rahat davranabilecegi bir zemin yaratmistir.
Kapitalizme gegerek serbest Pazar ekonomisini kabul eden tlilke sayisi artarak,
“’liclincii diinya’” diye adlandirilan iilkelerde kapitalizm gelismeleri olduk¢a hizlilik
kazanmistir (Kiirkeii, 2013, s. 3).

1970’1 yillara gelindiginde, gelismis iilkelerin ekonomilerinde duraklama donemi
yasanmaya baslamistir. Ayn1 zamanda gelismekte olan tilkeler de bu durumdan kendi
iilkelerine diisen payr almiglardir. Gelismekte olan {iilkeler de ortaya cikan bu
bunalimdan paylarini almiglardir. Gelismekte olan iilkelerde bu bunalimin etkileri

1980 yillarinda daha fazla goriilmiistiir. Ayrica bu yillarda birden fazla iilke dalgal



doviz kuru sistemini kabul etmistir. Bu donemde bircok iilke dalgali doviz kuru
sistemini kabul etmistir (Kiirkeii, 2013, s. 4)

Diinyanin teknolojik, ekonomik ve kiiltiirel cografyasi 1980’li ve 1990’11 yillarda
ekonominin uluslararasilagsmasi ve bloklagmalarin artmasi ile yeniden doniismiistiir.
Ayni zamanda diinya siyasi yOnetimindeki yumusama yeni pazar imkanlarinin,
bolgesel yerel is birlikleri ve biitiinlesmelerin yogunlasmasin1 meydana getirmekte ve
tikketim aliskanliklarinda yenilesme ve degisimlere yol agmaktadir.

Yasanan duraklama zamanindan sonra, kiiresellesmenin yiikselis donemi 1870 ve
1920 yillar1 arasina tekabiil etmektedir. Bu yillarda bir ilk olarak modernlik sorunu ilk
kez ana tema haline gelerek irdelenmeye baslanmistir. Avrupali olmayan birkag
toplum, ulusal ve kisisel kimliklere iliskin diisiincelerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
“yluslararasi topluma’’ kabul edilmistir. Iletisim alaninda da kiiresellesme artmistir.
Nobel o&diilii, Olimpiyatlar gibi kiiresel yarigmalar diizenlenmeye baslamistir.
Robertson tarafindan kiiresellesmenin dordiincii evresi olarak agiklanan “Hegemonya
icin miicadele” evresi 1920 yilinin ortalarinda basladi ve 1960’11 yilarin sonuna kadar
devam etti. Milletler Cemiyeti kuruldu ve hemen sonrasinda Birlesmis Milletler
kurumustur. Ulusal bagimsizlik ilkesi kabul edildi. Catisan “modernlik anlayislar1”

belirdi. Ugiincii Diinya kendini hissettirerek belirginlesmeye baslamustir.

1.1.2. Kiiresellesme Tanimi

Antony Giddens kiiresellesme kavramini yogun bir hal almis bireyler ve toplumlar
arasi etkilesim olarak agiklamakta ve sonrasinda da aslinda bir iilke icerisinde yerel
diye tabir edilecek bir durumunun diger yarim kiiredeki durumlar tarafindan
sekillendirilebiliyor olabilmesi seklinde tasvir etmektedir (Giddens A. , 1998, s. 68).
Iginde bulundugumuz dénem Kiiresel ¢ag olarak adlandirilan bir dénemdir. Bu
donemle birlikte daha karmasik bir ¢evre igerisinde yasam sartlar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Farkli bir deyisle, bireyler eski donemlere gore birbirleriyle daha sik ve fazla baglanti
icerisinde olmaktadirlar. Herhangi bir mesafe tanimaksizin yasamlarii degistiren

kiiresel aglara takilmaktadir.

Kiiresellesme taraftarlarinin  diisiinceleri incelendiginde, Giddens, kiiresellesme
olgusunun yalnizca tek bir siiregten meydana gelmedigini, karmagik siireclerin bir
araya gelerek hatta birbirine zit olgularin etkinligini gostererek bir¢cok kavramin

gelisiminden olusan bir siire¢ oldugunu dile getirmistir. Ona gore; kiiresellesmeyle
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birlikte hayatimizin tiim yasamsal ger¢evesini degistiren bir degisim s6z konusudur ve
sirf bu yiizden sahip oldugumuz tiim kurumlari yeniden diizenlemek ya da yenilemek
zorunluguna girmek durumundayizdir (Duran, 2003, s. 87).

David Harvey’ e gore kiiresellesme kavrami “Diinyanin kiigiilerek yogun bir hal
almasi, iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelisimlerin, haberdar olma ve ulasimu,
daha hizli hale getirmesinin ve bdylelikle karsilikli bagimliligin artmasinin sonucu
olarak ortaya ¢cikmaktadir. Harvey’in “zaman-mekan sikismasi” olarak da tanimladigi
kiiresellesme kavrami, diinyanin “tek bir mekan” haline gelerek daralmasini, yani Mc.
Luhan’in tabiriyle diinyanin “kiiresel kdye” evrilme siirecini hizlandirmistir (Costu,
2005, s. 90-105). Sonug olarak da bilgiyi toparlama, kullanma ve degerlendirme en
sonunda da uygulama siirecinin daha hizli ve verimli bir hal aldig1 goriilmektedir.
Uretim, tiiketim ve dagitim kanallar1 toplumsal yapiy1 dogrudan etkilemektedir ve bu

alanlarda da radikal degisimler kiiresellesme ile yaganmaistir.

Kiiresellesme kavrami gore ise “mal ve varliklarin yapisal farkliliklarinin artarak
uluslararasi politik ekonominin temelinin kapsami i¢inde ekonomik ve politik yapinin
biitiinlesmesidir.” Seklinde ifade edilmistir. (Cerny, 1995, s. 10). Yani, ulusal mal ve
varliktan ziyade uluslararasi mal ve varliktan bahsedilmistir. Ornegin: devlet sahipligi
altindaki merkez bankalarinin, ¢ok uluslu 6zel bankalar arasinda giiciinii giderek

kaybetmesi gibi agiklanabilmektedir.

Oman’a gore ise bu kavram, “mal ve hizmet akimlarini kapsayan ekonomik aktiviteleri
ve bu aktivitelerin bolge ve iilke smirlart iginde artmasimi saglayan, iilke ve
bolgelerarast insan akimlarini da dikkate alan mikro ekonomik bir siirectir”. Oman'a
gore bu siireci olusturan 6zneler; birey, firma ve banka olusumlaridir. Bu siiregler de

genel olarak bir rakiplik algisi i¢inde olugmaktadir (Oman, 1994, s. 33).

Kiiresellesme taraftarlarindan birisi olan Harris’e gore kiiresellesme “mal ve
hizmetlerin {iretiminin, dagilimimin ve pazarlamasinin uluslararasi olmasinin
cogaltilmasidir.” (Harris, 1993, s. 1). Bu duruma, giiniimiiz teknolojisiyle
dijitallesmenin artmasiyla mal ve hizmetlerin iiretim ve dagitiminin ulusal bir
boyutunun hi¢ kalmayisi ve tamamen uluslararas bir boyut kazandigini 6rnek olarak

vermek mumkindir.

Winham’a gore bu kavram, “uluslararasi ticaretteki is akislarindaki sinirlar arasi

parasal gecislerin ¢cogalmasi, sirketlerin ortaklik saglamasi ve ¢ok uluslu sirketlerin
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biiyiimesidir”. (Winham, 1996, s. 37). Bu aciklamaya da 6rnek olarak verilebilecek;
cok uluslu bankalarin artis gostermesi, global holding biinyesinin farkli uluslardan

ortaklardan olusmasi gibi sektorelerdir.

Devlet Planlama Teskilatinin kiiresellesme kavramina getirmis oldugu tanim ise,
“kiiresel biitiinlesme, tilkeler arasindaki iktisadi, siyasi, sosyal iliskilerin
yayginlagmas1 ve gelismesi ideolojik ayirimlara dayali kutuplagsmalarin ¢oziilmesi,
farkli toplumsal kiiltiirlerin, inan¢ ve beklentilerin daha iyi taninmasi, iilkeler
arasindaki iligkilerin yogunlagsmasi gibi farkli goriinen ancak, birbirleriyle baglanti
olgulart igerir.” (DPT, 1995, s. 23). Kiiltiirler aras1 gegislere olanak tanidigi, sadece
parasal anlamda degil manevi anlamda da bir biitlinliik sagladig: lizerine bir agiklama
s6z konusudur. Ideolojik ayrimlara dayali kutuplasmalarin ¢dziimlenmesi
kiiresellesme ile olan bir durum mudur tartigilir, fakat her iilkenin ideolojinin bireyler

tarafindan taninmasi ve algilanmasi i¢in saglikli bir kavram oldugunu soyleyebiliriz.

Kiiresellesme siirecine pozitif bir gozle bakan bu tanimlar, kiiresellesme siirecinde
tilkelerin daha entegre hale gelerek iilkeler arasi iligkilerin arttig1 ve kutuplasmanin
cozlimlenerek basta ekonomik olmak {izere her alanda entegrasyon ve uluslararasi hal
almanin 6ne ¢iktigi fikrini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda ¢ok uluslu devletlerin
artarak, her iilkenin kendisini Diinya iilkesi haline getirebilme imkéani da yine
kiiresellesme ile olabilecegi bu tanimlardan anlasilmaktadir. Ulkelerin kendi iclerinde
sinirlt kalmalar yerine diger iilkelerle is birligi icerisinde daha hizli ulasim, ileri
teknolojik geligsmeler, ileri egitim diizeni gibi bir¢ok konuda da global seviyede
diistinebilme boyutuna getirdigi anlatilmistir. Bilgi toplumu agisindan kiiresellesmenin
boyut kazandirmak anlamini ele alacak olursak; Iletisim ve bilgi teknolojileri hizini
arttirmis boylelikle de maliyetini diistirmiistiir, daha hizli ve ucuz etkilesim saglayarak,
sayisiz Uriin ve faaliyeti bolgesellestirip birbirine entegre olmus aglar sayesinde
dagitimi kolaylastirmis bunun sonucunda da kiiresellesmeyi olanakli hale getirmistir.
Kiiresellesmenin boyut kazandiran yonii ile, bilgi ve iletisim teknolojileri dogrudan ve
hizli iletisim iligkileri kurarak, ekonomik uzakliklar1 azaltmakta, is diinyasinin
faaliyetlerinin koordinasyonu igin sirketlere gereken zamandan tasarruf ettirmekte,
degisim maliyetlerini diisiiriip ve finans pazarlarini iilkeler ve kitalar boyutunda 24

saat aktif hale getirmis olmaktadir.



Kiiresellesme karsitlar1 incelendiginde ise, kiiresellesme destekgileri oldugu gibi
mubhalifleri de oldugu bilinmektedir. Kiiresellesmeyi her boyuttan ele alabilmek adina

kiiresellesmeye karsit bakis agilarin1 da incelemek dogru olacaktir.

Boratav’a gore, kiiresellesme “soguk savas doneminden sonra, kapitalizmin yeni bir
acilimla diinya geneline yayilmasidir” (Boratav, 2001, s. 16). Yani Boratav,

kiiresellesmeyi kapitalizmin kendini yenilemis hali olarak gérmektedir.

Yakup Kepenek’e gore kiiresellesme, “bilim ve teknoloji alaninda meydana gelen
gelismelerin bir sonucu olarak, kapitalizmin yasamakta oldugu nitelik doniistimiidiir”
(Kepenek, 1990, s. 26). Kepenek’in yapmis oldugu tanim da Boratav’in tanimi ile

benzer nitelik tasimaktadir.

Kazgan’a gore kiiresellesme, “Onem derecesi yiiksek yikici sonuglar ve sorunlar
olusturmaktadir ve biitiin olumlu 1s1ltil1 séylemlere ragmen, biiyiik sermayenin i¢ine
girdigi bunalimdan kurtulmanin arayis yollarindan bagka bir sey degildir. Son derece
ciddi bir olgu ve gergekliktir’” (Kazgan, 2002, s. 67). Kiiresellesme sonucunda edinilen
bir¢cok olumlu aliskanliklarin, tam tersi olarak olumsuz olarak dogurdugu sonuglara

vurgu yapmaktadir.

Jessop’a gore kiiresellesme “neo-liberalizmin daha insani bir maskeyle pazara
sunulmas1 projesidir.” Bu proje son zamanlarda beklenmedik krizlerle ve karsi
duruslarla karsilasmistir. Bu projenin gerceklesmesi ugruna insanligin diinya
Olceginde o6dedigi bedel, gittikce artan yoksulluk, issizlik ve sosyal dislanmiglik
olmustur (Giinsoy, 2006, s. 160). Ozellesmenin desteklenmesiyle birlikte, artan
rekabet, siyasi duruslardan etkilenme ve yasanan baski durumlari insanlari daha

yorucu bir hayat miicadelesi icerisine sokmustur diyebiliriz.

Greider’e gore, kiiresellesme, “yok ederek {iriin elde eden acayip bir makine gibidir.
Modern ziraat makineleri gibi biiyiik ve degiskendir. Fakat daha karmagik ve gii¢liidiir,
asina oldugu smirlar1 6nemsemez ve agik arazide caligabilir” (Gerieder, 1997, s. 11).
Greider’in tanimindan da anlasilacagi gibi, kiiresellesme kendisini var edebilmesi i¢in
bircok bedeli de Odeyerek bunu gergeklestirebilecegini  vurgulamstir.
Kiiresellesmenin sundugu olanaklar ne kadar sinirsiz ve boyutsuzsa, yok edecegi

degerler de bir o kadar sinirsiz olmaktadir.



Kiiresellesme siirecine elestirel ve temkinli bir sekilde ele alan bu tanimlar, aslinda
kiiresellesme kavraminin hayatimiza yeni girmedigini, var olan kapitalist sistemin
evirilerek yenilenmesi ve kiiresellesme adi altinda hayatimizda varligina devam etmesi
olarak algilanmaktadir. Tipki tarlalarda kullanilan tarim makinalar1 gibi bir alan1 yok
ederek, yeni bir iirlin vermesine benzetilmektedir. Fakat o kadar sinirsiz ve
Ozellesmeye bagli tutulan bir olgudur ki iilkeler bunun sonucunda yoksulluk, isgsizlik
ve krizlerle karsi karsiya kalmaktadir seklinde ifade edilmektedir. Sosyo-kiiltiirel,
siyasal, ekonomik ve teknolojik stiregleri kiiresellesme igerisinde birbirinden ayri
tutmak miimkiin degildir. Ciinkii her bir alanin gelismesi digerini destekler ve hazirlar
niteliktedir. Tiim bu tanimlardan anladigimiz iizere, kiiresellesme ile iiretilen mal ve
hizmetin milliyetinin ortadan kalkmasi, maliyetlerin uluslararasilastirilamasi, kiiltiirel
degerlerin tiim milletler tarafindan bilinmesi ve izlenmesi. Zaman, mekan
kisitlamalarin1 ortadan kaldirilmast ve sinirsizlagtirilmasidir. Tiim bu sOylenenler
olumlu bir izlenim yaratmaktadir fakat olumsuz olarak iilkeler arasi sinirsizlagmanin

tabi ki topluma yukaridaki tanimlarda bahsedilen olumsuz yansimalar1 da asikardir.

Literatiir  incelendiginde  kiiresellesmenin  birkag  6zelligi 6n  planda
degerlendirilmektedir. Hifz1 Topuz, 2004 yilinda Cumhuriyet Gazetesinde
yaymlanmis Globallesme Cagin’da Iletisim Sorunlar1 yazisinda kiiresellesmenin
getirisi ve gotiiriisiinii anlatabilmek adina bir¢ok &zelligine deginmistir. Oncelikle,
devletin saglik, yatirim, egitim, kiiltiir ve ¢evre korumasi gibi alanlardaki yetkilerinin
0zel sektore gecirilmesi. Tabi bunun sonucu olarak, Diinyaya ulus devletin degil,
ekonomik isletmelerin ve finans kurumlarinin, ¢ok uluslu bankalarin yon vermesi
olarak agiklamistir. Kiiresellesmenin en biiyiikk getirilerinden birisi olarak, ulusal

pazarlarin yerini uluslararas1 pazarlarin almis olmasi1 da 6nemli sonuclaridir.

Kiiresellesmenin getirisi kadar gotiiriisiinden de bahsedilen yazida, kamu
hizmetlerinin 6zellestirilmesi, bunun sonucunda da kentlerdeki yoksul insanlarin kamu
hizmetlerinden yararlanamiyor olmasi ¢iinkii koruyucu devlet anlayisinin yok olmasi
en basta gelmektedir. Bunun yaninda, uluslararasi finans sirketlerinin artmasiyla,
uluslararas: tiretim firmalarinin artmasiyla, devletler artik pazara karsi gelemez
durumda olmaktadir. Boylelikle de egemen gli¢lerin zayiflamasina neden olmaktadir.
Merkez bankalarinin rezervleri, 6zel sektoriin yaninda gligsiizlesmektedir, bunun

sonucu olarak da devletler kapitallerin karsisinda yetkilerini yitirerek, piyasa



kurallarina kars1 koyamaz hale gelmislerdir. En 6nemli sonuglarindan bir digeri de

tilke icerisinde mal dolagiminda devletin diizenleyici bir rolii kalmiyor.

Tim bu olumlu ve olumsuz sonucglara karsin kiiresellesmenin olusumunda farkl
goriislerde olan birgok grup da ortaya ¢ikmustir. Kiiresellesmeyi derin yapisiyla
inceleyebilmek adina kiiresellesme yanlilarini ve karsitlarini detayli incelemek

gerekmektedir.

113 Kiiresellesme Algilar:

David Held’e gore kitalar ve bolgelerarasi akislar ve etkinlik aglar yaratarak
toplumsal iligkiler ile islemlerin mekansal orgilitlenmesinde, genislik, yogunluk, hiz
ve etki bakimindan bir doniisiimii saglayan siire¢ olarak kiiresellesmeyi ifade etmek

mimkiindiir. Kiiresellesmeye yonelik farkli algilar olusmustur;

1.1.3.1. Radikaller
Asiri kiiresellesmeciler olarak da adlandirilmaktadir. Bu diisiince sistemine tabi olan

isimler olarak, Kenichi Ohmae, Francis Fukuyama, ve Thomas Freidman akillara
gelmektedir. Bunlara gore endiistri sisteminin bir {irinii olan ulus devlet anlayisi,
kiiresellesme siireciyle dogru orantili olarak 6nemini kaybetmistir. Bundan sonra,
kiiresel piyasa, politikanin yerini almaktadir; ¢linkii piyasa mekanizmasi
hiikiimetlerden daha gercekei ve rasyonel ¢alisir hale gelmistir. Politikacilar kiiresel

ekonomiye miidahale edecek giice sahip degildirler (Celik, 2012, s. 61).

Radikallere gore, devlet piyasalara gore daha gligsiiz konumdadir. Devletlerin
otoritesindeki bu gerileme ise, diger kurumlar ile birliklerin ve yerel/bolgesel
otoritelerin artarak yayginlagsmasi seklinde diisiiniilebilmektedir. Radikaller, diinya
toplumunun, geleneksel ulus devletlerin yerini almakta oldugunu ve yeni toplumsal
orgiitlenme sekillerinin belirmeye basladigi distlincesindedirler. Kiiresellesme
taraftarlarinin savundugu diger bir hipotez ise giderek artan bir kiiresel bir ekonominin

mevcudiyetinin arttig1 seklindedir (Bozkurt, 2000, s. 19).

Kiiresellesme anlayis1 yeni liberalist anlayisla da birbirine benzetilmektedir. Fakat
sosyal devlet anlayisin1 kabul etmemektedir. Sosyal devletin bireyin kendine olan
Ozgilivenini yitirmesine neden oldugunu savunmaktadirlar. Bireyin yapacagi
girisimleri kisitladigini ve yeni liberalizm anlayishyla birey i¢in diinyanin kiiresel bir

kdy yani ulasilabilir oldugunu ifade etmektedirler.
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Bu grup igerisinde yer alanlar homojen bir goriiniime sahip degildirler. Radikaller
icerisinde yer alan neo-liberaller piyasalarin devlet giicii lizerindeki piyasanin elde
etmis oldugu basariyr dogru bulup desteklerken, neo-Marksistler giiniimiiz
kiiresellesmesini, baskict kiiresel kapitalizmi yeniden insa eden temsilcisi olarak

gormektedir.

Radikaller, kiiresellesme siirecinin ekonomi tarafinda kaybedenler kadar kazananlarin
da oldugunu dile getirmektedirler. Bir taraftan geleneksel merkezi ¢evre anlayiginin
yerini alan “yeni bir kiiresel is boliimii” yiikseliyor; 6te yandan da Giiney ve Kuzey
arasindaki “artan bir karisimin” olustuguna vurgu yapilmaktadir. Kiiresellesme,
kazanan ve Kkaybeden arasindaki zit yonde hareketlenmeyi Kkiiresel ekonomik
yapilanma igerisinde birbirine baglayabilmektedir. En azindan neo-liberal diislinceye
gore, selde edilen sifir toplamli ekonomik iiretimde bulunulmasi miimkiin
olmamaktadir. Asirt kiiresellesmecilerin diigiincesine gore, hayatimizi olusturan
ilkeler kiiresel piyasalarin ilkelerini tabii olmus durumdadir.

1.1.3.2. Kuskucular
Kiiresellesmeye her konuda kuskuyla yaklasilmasi gerektigini savunurlar. Ayni
zamanda kiiresellesme karsitlart da denilmektedir. Onlara gore, diinya kiiresel bir
uygarlik haline gelmektense, getirilen yeni anlayislar kapsaminda boliinme yasamaistir.
Kiiresellesme bir biitlinlesmeyi degil, farkli kiiltiirler arasinda yeni catigmalar
beraberinde getirecektir. Bunlara yukaridaki tanimlarda da bahsettigimiz gibi, igsizlik,
uluslararast rekabet vb. konular dahil olacaktir. Asir1 kuskucular bir de
kiiresellesmenin siirecinin ekonomik ya da teknolojik gelismelerin sonucunda ortaya
¢ikan bir olgu olmaktan ziyade, bir ideolojik tutum oldugunu iddia etmektedirler.
Bu gruba ait diisiinceye gore kiiresellesme, beklenmedik bir olay olmadigini, siirecin
asir kiiresellesmeciler tarafindan abartilarak ¢ok 6nem arz eden bir durum haline
getirildigini vurgulamaktadirlar. Aslinda, Diinya ekonomisi kiiresellesme olgusu
olmadan dnceye gore daha az kiiresellesmistir (Bozkurt, 2000, s. 21-22). Oyle ki bu
grubu savunanlar, 19. yiizyilda insanlarin iilkeler aras1 pasaport kullanmadan seyahat
ettiklerini dile getirmistir. Bunun yaninda ulusal hiikiimetler, uluslararasilasmanin
edilgen magdurlar degildirler.
En 6nemli tartismalardan birisi de yoksulluk ¢eken iilkelerin daha da yoksullagsmasina
sebep olmasi, hali hazirda zengin tilkelerin de gittik¢e zenginlestigi savinin olmasidir.

Kiiresellesme ‘Ekonomik Biliylime’ arastirmalari 6zelinde en Onemli arastirma
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konularindan birisi olmustur. Sadece zengin iilkeler i¢in gegerli olan bir gelir
yakinlagmast miimkiindiir. Zengin bireylerin kisi bas1 gelir diizeyine diger bireylerin

de ulastig1 sonucudur.

Ulusal smirlar arasindaki mal, para, sermaye ticaretinin hizlanmasini Teknolojik
gelismeler saglamaktadir. Bu durumda da ticaret ucuzlamaktadir. letisim kanallarinimn
ve lojistik faaliyetlerinin hizlanmasi ve ucuz hale gelmesi yatirnm adimlarinin,
tiretimin ve kalkinma ¢abalarinin birgok kademelerini diger tilkelere tasinmasini rahat
ve kolay hale getirmistir. Kiiresellesmenin bu yonlerinin gelismekte olan iilkeler i¢in
devrim niteliginde bir degisime neden oldugu sdylenemez. Ozellikle uluslararasinda

kalkinma atilimlarina hiz kazandirmasi da beklenilmeyen bir durumdur.

Kiiresellesme tam anlamiyla gerceklestiginde ulusal baglar ayrilir ve 6zerk bir hale
gelmis olur. Milletlerin ekonomileri arasindaki iliski arttikca, ulusal diizey uluslararasi
diizey tarafindan ele gecirilir ve farkli bir sisteme doniistiiriilmiis olur. Sonucunda da
uluslararas1 ekonomi kavrami bagimsiz hale getirilerek, kiiresel ekonomi kavrami
olarak hayata gecmistir. Bdylelikle yurtdisi ve yurtici kavrami onemini yitirmistir.
Ulusal devler, geleneksel faaliyetler, 6zel kesim gibi tiim alanlarda uluslararasi
olmanin getirdigi kosullar dikkate alinmak zorunda birakilmaktadir (Hirst &
Thompson, 2007, s. 35-36).

Sebepleri yukarida belirttigim gibidir ki gerek gelismelerini tamamlamis iilkeler
gerekse gelismekte olan {ilkeler kiiresel ekonomik diizenin igerisinde sermaye finans
hareketlerinin dolasimda olmasina izin veren politikalari, ekonomik sistemlerin kabul
etmesi ve olumlu yonde agiga cikan tiim prensipleri benimseyerek gerceklestiriyor
olmalar1 gerekmektedir.
1.1.3.3. Doniisiimciiler

Doniistimciiler igin; “kiiresellesmeyi yeni bir olgu olarak degerlendirmek yerine,
diinya iizerindeki modern toplumlar1 ve bdylelikle tiim diinya diizenini yeniden
bicimlendiren ekonomik, siyasal, teknolojik, hizli toplumsal degisimlerin olmasini
saglayan bir itici gli¢ olarak tanimlamaktadirlar. Bu gruptakiler, kiiresellesmeyi sadece
global bir ekonomi olarak degil, daha kapsamli ifadeleri de g6z 6niinde bulundurarak
degerlendirmislerdir. Bu tanimdan da anlasilacagi {izere kiiresellesmeyle birlikte dis
ya da uluslararasi ile bir iilkenin i¢ isleri arasinda ¢ok biiyiik ayrimlar s6z konusu

olmamaktadir. Onceki kiiresel pazarlara gore cok daha biiyiik pazarlar ortaya
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cikmustir. Ulkeler arasi karsilikli alinip satilan iiriinlerin 19. yiizyila gére ¢ok daha
biiylik bir payimnin olustugu bilinmektedir.

Doniisiimciilere gore iletisim, bilgi, elektronik ve finans ekonomisini igeren tiim
hizmetler en 6nemli sektdr haline gelmistir. Yani, tiim bu sektorler piyasaya hiz katan
ve maliyetin diisiiriilmesini saglayan faktorler olmustur. Aslinda giiniimiizde dahi
durum boyledir. Ozellikle iletisim alani, drnegin bir ihracat yaparken giimriik
islemlerinin yeni kitle iletisim araglariyla ¢ok daha hizli ve ucuza halledilmesi gibi
diyebiliriz.

Kiiresellesme, tiiretilmis bir teorik kavramin 6tesinde diinyanin “baska bir segenek
olmadan’’ yasamak zorunda birakildigi ve belirli bir zamanin sonunda olusmus olan
bir dontsiimii agiklar. Bu nedenledir ki kiiresellesme konusunda yapilan
tartismalardan yakinarak bir sonu¢ c¢ikarmak, doniisiimiin etkilerinin bir boliimiiniin

netlesmemesinden — taslarin yerlerine oturmamasindan dolay1 simdilik pek olanakli

goziikmemektedir (Dulupgu, 2001, s. 12).

Doniistimciiler, ulusal hiikiimetlerin mevcut gii¢lerini ve otoriter yapilarini yeniden
insa ettigini kabul ettigi halde, hem asir1 kiiresellesmecilerin savundugu” egemen ulus
devletin sonunun geldigi” sdylemlerini, hem de kiiresellesme karsit1 olan kuskucularin
“higbir sey degismedi” savunmasini reddetmektedir. Bu durumda doniisiimciilerin
savunmasi, ulus devlete yapilan, ulus-devletin de her seyde goriildiigi gibi yeniden bir
yapilanma igerisinde girdigi yoniindedir. Ulus- devlerin doniisiim igerisinde olan
diinyadaki konumu, kiiresellesme kavrami ile ¢ok i¢ i¢e oldugu goriilmektedir.

Asagidaki tabloda kavramlar ayirt edebilmek miimkiindiir.

Tablo 1. Kiiresellesmenin Kavramsallastirilmasi

Radikaller Kuskucular Dontistiimctiler

Yani Olan Ne? Kiiresel bir ¢ag Ticaret bloklari, Tarihsel olarak esi

Geemis donemlerden | gorilmedik diizeyde

daha zayif jeo- kiiresel karsilikli
Yonetisim baglilik
Hakim o&zellikler? Kiiresel kapitalizm, Diinyada 1980'lerde Yogun ve derin
Kiiresel yonetisim, oldugundan daha az kiiresellesme

Kiiresel sivil toplum karsilikli baglilik
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devletin kabulii ve

destegine bagl

Ulusal Hiikiimetlerin Geriliyor ve Gii¢leniyor ve Yeniden insa
Giicii aginiyor cogaliyor ediliyor, Yeniden
yapilaniyor
Kiiresellesmenin Itici Kapitalizm ve Devlet ve piyasalar Modernizenin
Giicii teknoloji birlestirici gligleri
Tabakalagma Kaliplari Eski Giderek artan bir Diinya diizeninin
hiyerarsileri sekilde Giiney'in yeni
n agimmasi marjinallesmesi mimarisi
Hakim Motif Mc Donald's v.b. Ulusal ¢ikar Siyasal  toplulugun
transformasyonu
Kiiresellesmenin Insani eylemin Uluslararasilagma ve Belli bir mesafedeki
Kavramsallagtirilmasi gergevesinin yeniden bolgesellesme eylemlerin ve
diizenlenmesiyle bdlgeler arasi
iligkilerin yeniden
diizenlenmesiyle
Tarihsel Y6riinge Kiiresel uygarlik Bolgesel bloklar | Karsilikli bagimlilik:
Uygarliklar catismas1 | Kiiresel biitiinlesme
ve pargalanma
Ozet Ulus devletin sonu Uluslararasilagsma Kiiresellesme

devletin giiclinii ve

diinya siyasetini

doniistiirtiyor

Kaynak: (Bozkurt, 2000, s. 24)

Resmi tanimlara bakildiginda kiiresellesmeye ait ekonomik faktorlerin 6n plana
cikarildig: goriilmektedir. Ana temasinda liberalizme uzanan; diinya pazarinin finans,
sermaye, iretim ve Ozellikle kaynak kullanimi agisindan arkasina teknolojinin
destegini alarak entegrasyonu-kiiresellesme olarak agiklanmaktadir. 1960’11 yillarda
kiiresellesmenin ipuclarint Marshall Mcluhan “’kiiresel kdy’’ ifadesini kullanarak
aslinda vermistir. Diinya kiiresel bir koydiir diyerek, diinya ekonomisinin tiim
yanlariyla tek bir Pazar haline gelecegi sonucunun da temellerini atmig bulunmaktadir

(Kaya M. , 2009, s. 11)

Tiim bu edinilen bilgiler dogrultusunda doniisiimciiler, kiiresellesme konusunda,
kuskuculardan daha c¢ok, radikallere yakin disiinceler savunmaktadir. Ayrica
radikallerin ve kuskucularin sanayi toplumun ideolojileri goziinden konuyu ele
almiglardir. Fakat bunun sonucunda, problemi tiimiiyle kavramakta yetersiz kaldiklar

da ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir bakis acisiyla ulus devlet, kiiresellesme ve yerellesme
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iligkilerini karsilikli zitliklar gibi gosteren yaklasimlari vurgulamaktadirlar. Halbuki
tiim bu siiregler birbirini tamamlayan unsurlardir. Bu baglamda H. Erkan, tarafindan
dile getirilmis ’Aga¢ modeli’’ doniisiimciiliigiin yeni bir karisimi ve kiiresellesmenin
enformasyon ¢ag1 modeli olarak vurgulanmaktadir. Erkan’a gore; “yerel iligkiler ve
yerel degerler, agacin kokleri ve beslendigi ortamdir, kiiresel iliskiler ise agacin
meyvelerinin pazarlanip dagitildig: yerlerdir. Meyvelerin kalitesi, topragin ve koklerin
kalitesine baglidir. Agacin govdesi ise bize ulusal boyutu verir (Erkan H. , 1998, s.
165-168). Yani boylelikle, kiiresel iliskiler i¢in saglam bir govdeyi olusturacak ulusal
politikalar ve kiiresellesmeyi besleyecek, destekleyecek yerel kalite gerekmektedir.
Kiiresellesmeye katilim, yerel firsatlarin olusumundan dogmaktadir; ulusal kanal ve

yansimalar yoluyla kiiresel ortamlara gegis gerceklesmektedir.

Uretimin ve temelinde bulunan sermayenin diinya ¢apinda rol almasi, buna bagh
olarak tiiketim aligkanliklarinin birbiriyle benzer hal almasi, uluslararasi ekonomik
kuruluslarin etkisinin diinya ilizerinde artmasi ve ¢ok uluslu sirketlerin yiikselisi
lizerine yapilmis olan kiiresellesme tanimlari daha Once vurgulandigi gibi
kiiresellesmenin sadece ekonomik sonuglarini agiklamaya yetmektedir. Fakat
kiiresellesme diislince olarak teorik sistemde bir doniisiimii ve bunun toplumsal
davraniglara yansimasini da ifade etmektedir. Farkli bir bakis agisiyla modernizm 6tesi

bir diinyanin pargasi seklinde ifade edilmektedir (Dulupgu, 2001, s. 21).

Nicel ve nitel olmak {izere, kiiresellesmenin iki yonii oldugu vurgulanmaktadir. Nicel
yonden kiiresellesme, ekonomik boyutlara vurgu yaparken, nitel yonden ise siyasal,
iktisadi ve sosyal siireglere deginilmektedir. Kiiresellesmenin siyasi boyutu, bir devleti
temsil eden siyasi otoritenin belirli cografi sinirlar igerisinde var olan egemenligini
kaybetmesi, ulus devletin O6nemini yitirmesi ve uluslararast iist firmalarin One

¢ikarilmasi olarak dile getirilmektedir (Acar, 2003, s. 76-77).

Samir Amin’in bakis acisina gore, farkli bir kiiresel siyasal diizenin insa edilmesi
gerekliligi one siiriilmektedir. Bunun olabilmesi i¢cin Amin’e gore asagida belirttigi

dort alanin her bibinin yerine getirilmesi gerektigini sdyler; (Amin, 1999, s. 18-19).

1. Global anlamda silahsizlanma yapisinin evrensel hale getirilmesi ve uygun bir
sekilde orgiitlenmesi
2. Adaletli bir fayda ve gelir sunulmasinda farkli bir kiiresel karara varma

diizeninin saglanmasi1 gerekmektedir
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3. Smrlart belirli olmayan ve ucu agik ekonomik iligkiler inga etmek
4. Kiiltiirel alanda, iletisim ve politika alanlarinda global diyalektigin yanlis

yoOnetilmemesi icin siyasi kurumsal alanlarin olusturulmasi.

Kiiresellesmenin tam olarak gergeklesebilmesi i¢cin hem nitel hem de nicel yonlerini
barindirmasi gerektigi anlagilmaktadir. Ulusal egemen devlet anlayiginin otoriter
pozisyonunu kaybetmesi kulaga olumsuz bir agiklama olarak gelse de devletin
ekonomik, siyasal ve teknolojik a¢idan kendini yenileyebilmesi ig¢in
uluslararasilasmaya gegis yapmasi dogru bir bakis agis1 olarak savunulabilir. Ornegin:
en temel iletisim kaynagi olan telefonun icat edildigi donemden giiniimiize kadar
gelistirilerek ve yenilenerek gelmistir. Kiiresellesmenin giiniimiizdeki son teknoloji
cep telefonlarini kullantyor olmamizdaki en biiyiik etkendir. Cin’de iiretilen son model
bir telefonu, Tiirkiye’den ve bircok iilkeden insanlar hizlica edinebilmektedir. Tabi ki
bu teknolojik imkanlarin saglanmasinda, uluslararasi siyasal iliskiler 6nemli rol
almaktadir. Medya konusuna ilerleyen konu basliklarinda deginecek olsak da yerel
medyanin yaninda, uluslararasi medyanin da var olmasi tiim diinyadan haberdar
olmay1 ve gelismelerin takip edilmesini saglamaktadir. Ornegin: Dijital medyanin
ortaya c¢ikardigi sosyal medya iizerinden, kadinlar {izerine yapilan tiim
kampanyalardan haberdar olunmakta ve diinyanin bir ucundaki kadin hareketine
yorum yapabilme yetkisine sahip olunabilmektedir. Boylelikle kiiresellesme,
kapitalizmin Kendisini modern ¢izgilerle yasamina devam etmesine olanak
saglamaktadir, hem de var olan bir yapinin kendini yenileyerek ve genisleterek devam
ettirmesidir olarak agiklanabilir. Bu durumda da tablo 1 ‘de gosterildigi gibi, radikaller

ve doniistimciilerin tanimlar1 desteklenmis olmaktadir.

1.2. Kiiresellesmenin Farkli Boyutlari

Kiiresellesme siirecinin baslangici, 16. yiizyila kadar dayanmaktadir. Bununla birlikte,
akademik literatiirde kiiresellesme 1980°1i yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin sonucunda isletme ve finans alanlarinda s6z edilmistir. 1990’11 yillardan
sonra ise sosyoloji, kiiltiir ve medya caligmalari, uluslararasi iligkiler, siyaset bilimi

gibi sosyal bilimlere ait bir¢ok alanin da bu sistem igerisinde girdigi bilinmektedir.

Teknolojik yeni buluslar ve Ar-Ge siireglerinden sonra, eski teknoloji kullanimina gore

daha etkin ve lstiin duruma getirildikten sonra iiretim siirecinde ve ekonomik alanda
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kullanilmaktadir. Teknolojik yeniligin ilk yansidig1 alan ekonomik alan olarak géze
carpmaktadir. Yeni {iretim teknolojilerinin kullanilmasi, yeni is bolimii ve
uzmanlagmalarin dogmasina neden olmaktadir. Boylelikle de yeni meslekler ortaya
cikmaktadir. Ortaya ¢ikan yeni meslekler ve sosyal orgiitlenmeler, toplum icerisinde
kendi agirliklarint gosterebilmek adina ¢aba harcarlar. Boylelikle de sosyal gruplarin
politik miicadelesi devreye girmektedir. Bahsi gegen sosyal gruplarin igerisinde, kendi
amaclarinin etkinlik kazanabilmesi i¢in yapilandigi bir orgiitsel ve ekonomik ¢abasi
ayni1 zamanda da yaris1 olmaktadir (Erkan H. , 1998, s. 92-94). Boylelikle, teknolojik
yenilenmenin sosyal ve ekonomik alandan sonra etki ettigi alan politik alan olarak
belirlenmistir. Kiiresellesmeyi kendi gercevesi igerisinde ele almalarinin sonucunda,

farkl etki boyutlar1 da ortaya ¢ikmustir.

1.2.1. Ekonomik Boyutu

Ulke ekonomilerinin, diinya ekonomisiyle i¢ ice ge¢mis hali ve diinyanin tek bir
pazarda birlesmesi ekonomik kiiresellesme olarak agiklanmaktadir. Geligmis iilkelerde
i¢ piyasalarin doyuma ulagmasi ve dis piyasalara agilma gereksinimi kiiresellesme
slirecini ortaya ¢ikaran ekonomik faktorleri olusturur.

Ekonomik kiiresellesme, iiretim ve finansal aktivitelerin kiiresellesmesi olarak iki
alanda kendisini gostermektedir. Uretimin kiiresellesmesi, iilke bazinda faaliyet
gosteren firmalarin iiretim faaliyetlerini diger iilkelere ve kitalara yayilmalar1 yani
global sirketlerin ortaya ¢ikis1 olarak ifade etmektedir (Gorenel, 2002, s. 348-349).
Finansal acidan da bu firmalar genellikle is giicii maliyetinin yiiksek olmadigi, iiretim
faaliyetlerinde maliyet firsatinin yiiksek oldugu, dissal maliyetler agisindan uygun ve
cevre koruma maliyetlerinin diisiik biitgeli oldugu iilkelere agilim gostermektedirler.
Bu siiregte ¢ok uluslu firmalar 6nemli bir is boliimiiniin sorumlulugunu almaktadir,
yani bu firmalar vasitasiyla teknoloji, gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere
dogru yayilmaktadir. Aktan’a gore; bilgi ve ulasim teknolojisindeki stireklilik gosteren
hizli gelisimler, diinya ekonomisinde saglanan liberallesme hareketleri, tilkelerin hizli
ve slirdiiriilebilir ekonomik kalkinmay1 gerceklestirmede piyasa ekonomisinin
Onemini kavramalar1 gibi faktorler ekonomik kiiresellesmenin olugsmasina ortam
yaratmigtir (Aktan, 2002, s. 2-3). Bu siiregte yeni olusmaya baslayan uluslararasi is
boliimii ¢ercevesinde kiiresel sirketlerin dogmasi, stirecin gelisimini ve kiiresel alana
daha da yayilmasimi saglamistir. Boylelikle de para piyasasi, uluslararasi bir statii

kazanmis olup, ihracat ve ithalat kavramina biiytik katki yaratmistir.
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“’Kiiresellesme Sorgulaniyor’” adli eserinde Hirst ve Thompson, aslinda biitiinlesmis
bir hal alan diinya diizeninin var olmadigini, ¢ogunlukla iilke ekonomilerinin
olusturdugu bir uluslararasilasmanin s6z konusu oldugunu dile getirmislerdir. Hirst ve
Thompson’a gore kiiresellesmenin sebebi olarak gosterilen bir¢ok ekonomik
uygulamanin tarihte daha onceden belli donemler icerisinde varligini gosterdigi
goriilmiistiir. Boylelikle de kiiresellesme gibi bir kavramin ortaya yeni ¢ikan bir
kavram olmadig1 anlasilmaktadir. Diinya ticaret sistemine uyum siireci 19. Yiizyilin
ikinci yarisina denk gelmektedir, uluslararasi ekonominin bu durumda kiiresellesme
kavrami igerisinde karmasik bir dykiisii bulunmaktadir (Thompson & Hirst, 2007, s.
8).

Hirst ve Thompson kiiresellesen bir ekonomiye su yorumlari katmistir; (Thompson &
Hirst, 2007, s. 36-39)

1. Kiiresellesmis bir ekonomide yoOnetisim sorunlari yasanabilmektedir.
Tasarlayicilarin aktif bir is birligi i¢inde oldugu ve c¢ikarlarinin Ortiistigii
bilinse bile, toplumsal sartlardan ayristirilmis kiiresel piyasalar1 yonetmek zor
olabilmektedir. En bastaki zorluk, kiiresel piyasa giigleriyle basa ¢ikabilecek
etkili oldugu kabul gérecek, birlestirilmis uluslararasi ve ulusal kamu politikasi
siirecleri olusturmaktir.

2. Cokuluslu firmalarin, diinya ekonomisinin akla gelen ilk oyunculart olarak
ulus otesi sirketlere donlismiis olmasidir. Ulus 6tesi sirket, uluslararasilagsmis
bir yonetim tarafindan yonetilen, diinyada en giiven veren ve en yiiksek gelirin
oldugu vyerlere yerlesmeyi planlayan, gergekten serbest olan sermaye
piyasalaridir.

3. Kiiresellesmenin iiciincii sonucu olarak, orgiitlii emegin ekonomik pazarlik
gliciiniin ve politik etkisinin daha da azalisa ge¢mis olmasidir. Ulus Otesi
firmalarin ortaya cikisi ile agik bir emek piyasasi da ortaya ¢ikacaktir. Bu
piyasa, asil olarak, iilkeden iilkeye ger¢ek emek aktifligiyle degil emek
maliyeti ve talebi bakimindan en uygun bolgeleri segen hareketli sermayeyle
kendini gergeklestirmektedir.

4. Kiiresellesmenin en kagmilmaz sonucu olarak da uluslararasi politik
sistemdeki farkli kutuplagsmalarin artis gostermesidir. Giinlimiize kadar hakim
konumda olan ulusal gii¢, kendi topraklarinda da baska bir yerde de kendine

0zgl diizenini zorla kabul ettiremez durumdadir.
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1.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Boyutu

Mendenhall, “Global Management” adli kitabinda; kiiltiir kelimesinin Latince bir
kelime olan “Cultura” kelimesinden tiireyerek olustugunu dile getirmistir. Terbiye,
bicme ve egitim anlamlarina gelen “’Cultura’ sozciigii tim dillerde buna benzer
anlamda kullanilmistir. Mead, ise kelime olarak Latinceden ¢evrilen Kkiiltiir
kelimesinin, belli bir gruba ait oldugunu, dogustan degil (sonradan 6grenildigini),
nesilden nesle aktarilan degerler sisteminden olustugunu ve grup iiyelerinin
davraniglarini, tahmin edilebilir bir sekilde etkiledigini one stirmiistiir (Kaya, Erdem,
& Sezer, 2020, s. 486). Mead’in bu agiklamasina bakarak, kiiltiir aslinda bireye

toplumsal cinsiyet rollerini veren bir unsur olarak da karisimiza ¢ikmaktadir.

Yesil ise, “Kiiltir ve Kiiltiirel Farkliliklar” iizerine yaptig1 teorik bir incelemede,
kiiltiirin; sonradan 6grenilebilen, farkli kiiltiirler aras1 uyarlanabilir, kusaktan kusaga
aktarim saglanabilmesinin yani sira, toplumlar arasi paylasilabilir bir 6ge oldugunu ve
birbirini tamamlayan birgok unsurdan olustugunu agiklamaktadir (Yesil, 2013, s. 52-
81). Yesil’in bu tezinde, kiiltiiriin, 6grenilerek, tecriibe edilerek kazanildigini ve
nesilden nesle aktarildigini, toplumun tiim kesimi tarafindan paylasildigini ve aidiyet
duygusu olusturdugu toplumu birtakim kaliplar icerisine sokarak belirli kisitlama ve
sinirlamalara tabi tuttugunu ifade etmektedir. Kiiltiir, toplumlar aras1 aktarilabilir
olmasi ve farkli toplumlarda uyarlanabilir olmasiyla kiiresellesme ile i¢ ice ge¢mis bir
kavram diyebiliriz. Ayn1 zamanda da kiltlir bireylere kisitlama ve belirli normlar
yiikledigi i¢in toplumsal cinsiyet kavrami ile de birbirini destekler yonde oldugunu
One siirmek miimkiindiir. Boylelikle de kiiltiirler aras1 aligveris ve aktarim kiiresel bir
hal alarak nesilden nesle devam eden bir yap1 haline gelmistir. Kiiresellesmenin sosyo0-

kiiltiirel boyutunun siirekli canli ve degiskenlik gosteren bir yapis1 bulunmaktadir.

Literatiir incelendiginde sosyo-kiiltiirel agidan kiiresellesmenin olumlu yonlerinin
varhigindan ¢ok sayida bahsedilmektedir. Fakat bu 1iyi yOnlerin yani sira,
kiiresellesmenin kiiltiir yozlasmasina sebep oldugu ve ahlaki agidan bozulmalara
neden oldugu da o6ne siiriilmektedir. Kiiltiir agisindan kiiresellesme, giinlimiizde sosyal
alanda etkisini gosterirken, artik geleneksel ¢cogunlukla da dijital medya iizerinden

etkisini gostermektedir.

Ornegin; gecmis yillardan giiniimiize kadar aile kurumunu olusturan degerlerle ilgili

yapilan tartismalar kiiresellesme etkilerinden ¢ok uzak tutulan unsurlar olarak
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goriilebilmektedir. Ama durum béyle degildir. Ozellikle, feminist aktivizm kavrami
ile geleneksel ataerkil aile tipleri koklii bir degisim gecirme ¢abasinda ve kadinlarin
daha fazla esitlik talebinde bulunmasiyla kokli yenilenmeye gitmektedir. Tarihsel
siireclere bakildiginda feminizm kavraminin dogusuna kadar kadinlarin erkekler ile
esit hakka sahip olma istegi goriillmemektedir. Bu durum toplumsal agidan giinliik
yasamda kiiresel ¢apli bir degisim olarak agiklanabilir (Giddens A. , 2000, s. 24).
Bahsedilen degisimin bireyler ve toplumlar arasinda 1ger¢eklesmesi, demokrasinin ve
insan haklariin 6n plana ¢ikarilmasi sosyo-kiiltiirel kiiresellesmeyi 6nemli konu

haline getirmektedir.

Kisaca kiiresellesme ile ilgili 6zet belirtmek gerekirse, kiiresellesme kavraminin
karsisinda yerel olanin muhaliflik etme giicii problemlidir. Kiiresel oranli gelisimin
siddeti ve hiz1 karsisinda, kiiresel olanla yerel olanin gergin iligkisi, ikisinin de
birbirine doniisiimiiyle, sonuca varilmaktadir. Bunun sonucu olarak da kiiresellesme
Ogesinin ve kiiresellesme siirecinin iki ylizii bulunmaktadir: bir tarafi “’yerellesme’’
diger tarafi da “’kiiresellesmedir’’. Kiiresellesme siireci evrensellesme ve yerellesme
yoniinde iki giiglii yapiy1 bir arada bulunduran, ikisini de birbiriyle etkilesime gegiren,

sonug olarak her ikisini de doniistiiren bir siiregtir.

1.2.3. Teknolojik Boyutu

1980'1i yillardan itibaren bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yenilenme ve bu
yeniliklerin her alanda kullaniminin yayginlik kazanmasi, diinyada mekan ve mesafe
kavraminin eski anlamini ortadan kaldirmistir. Teknoloji alaninda yasanan gelismeler,
kiiresellesmeye hiz kazandirmis ve iilkeler arasi smirlar1 ortadan kaldirmistir. Bu
sebeple kiiresellesme igin teknolojik ilerlemeler tercih degil, sart bir unsurdur.
Internetin yayginlasmasi her is yerine ve her eve girmesiyle birlikte, iilkeler arasindaki
siurlar kalkmistir. Yine, Mcluhan’in ¢’ diinya kiiresel bir kdydiir’’ climlesinin i¢indeki
anlamda teknolojinin, iilkeleri ne denli birbirine yakinlastirdigi c¢ikarimini
yapabilmemiz miimkiindiir. Ornegin: iletisim aract olarak eski yillarda telgraf
kullaniliyorken, simdi ise elektronik posta yolu ile bireyler ve sirketler uluslararasi

hizli iletisim kurabilmektedir.

Biiyiime modellerinde, her zaman yenilige gidilmektedir ve bunun i¢inde teknoloji
i¢sellestirilmektedir. Teknolojinin iretilip gelistirilebilmesi ic¢in, yetenekli insan

yetistirilmesi adma insana yatirim yapilmaya baglanmistir. Alinan modellemeler,
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diinya standardina uygun iilkelerin birbirini rahatlikla takip edebildigi rekabetin arttig1

bir durum s6z konusu olmustur.

Kiiresellesme konusunda teknoloji olmazsa olmazdir, fakat iilkelerin sanayilesme ve
kalkinma konularindaki sorunlarini tamamen ¢dzecek iyimser bir unsur olmadigi da
bilinmektedir. Bunun en 6nemli sebepleri arasinda, diinya iiretiminin, sayilari az olan,
ancak diinyanin her yoresine yayilan biliylik ve kiiresellesmis firmalarin denetimi
altinda tutulmasidir. Merkezin metropol {ilkelerinde iktisat politikalarini, uluslararasi
ticaret ve yatirim kararlarini biiyiik 6l¢tide uluslar {isti sirket stratejileri belirlemekte
ve bu sirketler bir¢ok iirlinle ilgili {iretim bilgisini tekellerinde tutmaktadir (Celik,

2012, s. 67).

Kiiresellesmenin teknolojik boyutu, otomasyon sistemine gegiste is giicii piyasasinda
olumlu gelismelere neden olmustur ve uluslararasi etkilesimi hizlandirmis, ticareti
arttirmistir. Tabi tek bagina istihdam acisindan yeterli olmamaktadir. Is siirecleri ve is

organizasyon semalarinin da gelistirilmesi gerekmektedir.

Teknolojik gelismelerin, iletisim kanallarina etkisi olduk¢a hizli ve biiyiik olmustur.
Bilgisayarlarin, akilli telefonlarin hayata girmesiyle, sivil toplum orgiitleri, bireyler
arasindaki iletisim ¢ok genis bir aga ulasmis ve hizlanmistir. Sosyal medya diye bir
kavram hayatimizda var olarak, iilkeler arasinda tiim haberleri takip edebilme imkan1
sunulmugtur. Teknolojinin kiiresellesmesiyle, tez ¢aligmasiyla baglantili olan feminist

aktivistlerin hareketleri ve uygulamalari uluslararasi boyut kazanmustir.

1.3. Feminizm Kavrami

Toplumsal normlar agisindan kadin ve erkek arasindaki rol farkliliklar1 her ne kadar
toplumsal cinsiyet baglaminda ¢izilmis olsa da feminizm kavrami giiniimiizde hala
tartisilmakta ve birgok konuya aciklik getirmek iizere caligmalari bulunmaktadir.
Kadinlar ¢ok uzun bir siiredir, hala ataerkil sistem ve kurumlar i¢inde toplumsallasma
icerisinde yiizyillar boyunca egitimden yoksun birakildiklari, ekonomik olarak da
erkeklere bagimli kaldiklar i¢in bu bilincin ve farkindaligin gelistirilmesi ancak ¢ok
sayida zorlu engelin agilabilmesine bagli olarak olusmustur. Belki de en basta, bu
toplumsallagma siirecleri i¢inde ister istemez igsellestirdikleri zihinsel/tinsel asagilik
ve bagimlilik duygusunun agilmasi gerekiyordu. Ciinkii binlerce yildir siiren ve kadini

ikincillestiren ataerkil sistem, biitiin toplumun derinlerine inmis durumdaydi (Berktay,
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2013, s. 8-18). 18. yiizyildan itibaren 6zellikle Aydinlanma donemi sonrasi kadinlar;
toplumsal, siyasal, sosyal, hukuki, idari gibi pek ¢ok alanda var olan esitsizliklere ve

toplum i¢indeki rollerine kars1 miicadeleye girismislerdir.

19. ylizyilin ortalarindan itibaren kadinlarin erkeklerle esit statli, esit haklar ve
ozgirliikler i¢in verdikleri miicadeleler feminizm kavramini ortaya ¢ikarmistir (Tas,
2016, s. 1). Feminizmin, Latincede kadin anlamini tasiyan ’Femine’’ kelimesinden
tiredigi bilinmektedir. Bu kavram, “6zgiirliik, giiven, namus" anlaminda olan “fe” ve
eksik anlamina gelen “minis” sozciiginden meydana gelmistir. Topluma feminizm

algisinin ilk gegisi 18. Yiizyil Ingiltere’sinde olmustur (Sevim, 2005, s. 1-5).

Feminizm, igerisinde kadmlarin baski altinda tutulmalarini, 6zgiirlesmelerini,
haklarini yasal hale getirmelerini, gostermek istedikleri faaliyetlerinde ve diger her
konuda esit haklara sahip olma durumunu kapsayan bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmis

ve stirekliligini géstermistir.

Kavram, 1960’11 yillarda ataerkil toplumsal yapinin getirmis oldugu baskidan
kurtulma ve kadinlarin 6zgiirlesmesi acisindan gerceklestirilen hareketlerde giiniimiize

kadar olan zaman diliminde epistemolojik farkliliklar yasamistir.

Feminizm, kadin-erkek olarak karsi cinsler arasinda genel anlamda her iki tarafinda
hayatinin merkez noktasinda olan, ekonomik, siyasal, sosyo-kiiltiirel ve toplumsal
esitligi savunan bir yaklasimdir. Diger bir yandan feminizm: felsefe, sosyoloji, politika
ve etik gibi derinlemesine anlam tasiyan alanlardan meydana gelmistir. Feminizm
kavraminda odak nokta belirlememiz gerekirse; kadinin 6zgiirliigii ve temel haklar1 bu
merkezi olusturmaktadir (Tas, 2016, s. 1).

1792 yili kapsaminda Mary Wollstonecraft tarafindan sunulmus olan, feminist teori
tarthinin ilk 6nemli ¢alismas1 Kadin Haklarinin Savunulmasi (A Vindication of the
Rights of Woman) feminist diisiince akimin1 énemli bir boyuta tagimigtir (Cak, 2010,
s. 101-110). Kadin Haklarmin Savunusu adli eserinde Wollstonecraft, kadinlarin
bilingli bireyler olduklarmi ve boylelikle erkekler ile esit haklara sahip olmalar
gerektigini vurgularken, 6te yandan klasiklesmis liberal kapsamin Gtesine giderek
cinsiyet esitliginin var olabilmesi i¢in toplumsal bir degisimin gerekliliginden
bahsetmektedir (Berktay, 2013, s. 8-18).

Feminizm kadm ve erkegin biyolojik yapisim1 gérmezden gelerek, sadece statiisel

anlamda dahi iki cins arasinda iliskisel ¢atisma oldugunu ileri siirmektedir. J. Mitchel,
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bu catismayr insanlik tarihinin seyrini degistirecek kuvvette bir giic olarak
nitelendirmistir (Tas, 2016, s. 166).

Charles Fourier ise, 1820 yilinda yazmis oldugu Dogadan Ask Diinyasina isimli
eserinde, cinsiyete dayali hiyerarsik is boliimii tizerine “toplumsal diizen, bizlerin
kadinlart mutfaklara ve ocaklarin basina hapsetme ile saglanamaz. Doga her iki
cinsiyeti de esit bir bigimde bilime ve sanata yetenekle donatti” goriisiinii ifade
etmistir. Fourier’i feminizm kavraminda ilgilendiren tek sey coktan vadesi gelen
cinsiyetlerin esit haklaridir (Notz, 2018, s. 35-37). G. Marshall feminizmi, 18. yiizyilda
Ingiltere’de dogan, cinsler aras1 esitligi, kadm haklarin1 genisletilmesiyle saglamaya
calisan bir toplumsal hareket olarak tanimlamistir ve feminizm terimi 1890'larda,
ozellikle, kadinlara oy hakki verilmesi ve kadinlarin egitim ve ¢aligma olanagina sahip
olmalar1 i¢in kampanya yiiriiten kadinlar ve erkekler icin kullanildigi Marshall
tarafindan soylenmistir (Marshall, 2005, s. 240). N. Arat ise feminizmi, “cinslerin
esitligi kuramina dayanan, kadinlara esit haklar isteyen, temelde kadin-erkek
arasindaki iktidar iliskisini degistirmeye amaglayan bir siyasal akim” olarak
tamimlamaktadir (Arat, 2010, s. 29-30).

Lynne Segal giiniimiiz ¢cagdas feminizminin giderek farklilasmis iki ayri tasarimi
oldugunun tizerinde durmaktadir. Bunlardan ilki, simdilerin yaygin feminist anlayigini
ifade eden tasarimdir. Kadin ve erkek cinsi arasindaki temel ayriliklar1 vurgulayan bu
tasarim kadinlara 6zgii yasantinin, degerlerin, niteliklerin, kiiltiiriin, tinsel ve torel
stlinliiglini savunmaktadir. Segal, bu goriisii kadin diinyasinin bastirilmas: olarak
adlandirmaktadir. Ikinci tasarim ise kadinlarin genel olarak ekonomik ve toplumsal
eksikliklerinin karsilanmasin1 6n kosul olarak koyar ve kadinlarin iginde bulundugu
sartlari, kadinlara dontik kiiltiirel tasarilara yatinm saglayarak degistirip iyilestirmeyi
amaglamaktadir (Hooks, 2002, s. 3-4).

Feminizm kavrami agiklanmak istendiginde tek bir tanima dogru demek miimkiin
degildir. Feminist kuram, asil olarak kadinlarin haklarinin kurumsallagsmasi igin ve
cinsiyeti kadin olan bireyin var olmas1 lizerine kurulmustur. Feminist diislince
sisteminde en Onemli Ozelliklerden birisi elestirel bakis ac¢isinin genisletilerek
gelistirilmesidir.

Kadinlarin kendi benlikleri hakkindaki diistincelerini doniistiiriicii etkiye sahip olmasi
sebebi ile Fransiz Devrimi bu etkilerin yasandigi temel bir siire¢ olarak
benimsenmektedir. Tam olarak da bu donemde insan haklar1 bildirgesi yaymlanmus,

kisi hak ve ozgirliikleri yasal giivence altina alinmistir. Ancak insan haklar
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konusundaki doniisiimiin temel noktasi sayilabilecek Fransiz Devrimi, cinsiyete dayali
ayrimciligin ortadan kalkmasi konusunda olumlu bir etkiye sahip olmamistir (Aktas ,
2013, s. 66).

18. ve 19. yiizyillardan itibaren kadin hareketleri birgok alanda etkili olmustur. 18.
ylizy1lda Mary Wollstonecraft kadin olmanin ilk giinden itibaren 6grenilen ve yapay
olarak yaratilmis olmasina ragmen dogal sayilan ve degismez kabul edilen bir olgu
oldugunu, 19 yiizyilda Sarah Girimke “erkeklerin gorevleri ve kadinlarin gérevleri,
erkeklerin alan1 kadinlarin alan1 hakkindaki fikirler sadece keyfi fikirlerdir” derken
toplumsal cinsiyet iliskilerine tiim alanlarin bu iligkiler gercevesinde yapilandigina
dikkat ¢ekmektedir (Aktas, 2013, s. 67).

Tarih boyunca bakildiginda, hi¢cbir erkegin cinsiyeti sebebi ile toplumdan dislandig:
goriilmemistir. Fakat tarih boyunca kadindan birey olarak toplumda hep ikincil
konumda bahsedilmektedir.

Feminist hareketin ortaya ¢iktigi tarihsel kosullarin bu sebeple incelenmesi ve
feminizmin tarihsel siirecte gecirdigi sathalar kavramin anlasilabilmesini rahat hale
getirecektir. Fakat feminist diisiincenin tarihi incelendiginde tek bir feminist akimdan
bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Feminist hareket tarih boyunca farkli ideolojilerle
ve farkli toplumlarin temel aldigi degerlerle harmanlanarak ¢atallanmis bir teoridir.
Feminizm farkli ideolojilerden destek alarak, varligini gli¢lendirmis ve devam etmistir.
Tarihsel stirecine bakildiginda bir¢ok teoriyi feminizm baghg altinda gormek
miimkiindiir. Bunlarin en basinda Liberal Feminizm, Marksist Feminizm, Radikal
Feminizm, Post modern Feminizm gelmektedir (Dikici, 2016, s. 524). Feminizmin
c¢ikis noktasi, erkek hegemonyasi altinda bulunan kadin varolusunun, kisi hak ve
ozgiirliiklerine sahip olmasini saglamak olmustur. Buradan yola ¢ikarak feminist
teorileri iginde barindirarak, zaman ilerledik¢e farkli boyutlar kazanmistir.

Lynne Segal giiniimiizdeki ¢agdas feminizmin giderek farklilasan iki ayr1 tasarimi
oldugunu tizerinde duruyor. Bunlardan birincisi, gliniimiiziin yaygin feminist
anlayisini olusturan tasarim. Kadin ve erkek arasindaki temel ayriliklar: vurgulayan bu
tasarim kadinlara 6zgli yasantinin, degerlerin, niteliklerin, kiiltiiriin, torel ve tinsel
istlinliiglinii savunur. Segal, bu gorisii kadin diinyasinin bastirilmas: olarak
nitelendirir. ikinci tasarim ise kadinlarin toplumsal ve ekonomik eksikliklerinin
giderilmesini 6n kosul olarak goriir ve kadinlarin i¢inde bulundugu kosullari, kadinlara

doniik kiiltiirel tasarilara yatirim saglayarak degistirip iyilestirmeyi amaglar.
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1.4. Feminizm Teorisinin Evreleri

Feminizm teorisinin ana hedefi kadinlar1 6zel ve kamusal alanda ikincil konumdan alip
erkek ile esit haklarin saglanmasi olsa da zaman ag¢isindan dénemsel degisimler
oldukca feminizm g¢aligmalar1 da farklilik gostermistir. Degisen yOnetim anlayisi,
degisen kanunlar, kiiresellesmeyle birlikte degisen diinya feminizmi ayr1 donemlere
ayirarak, her donemi kendi icerisinde degerlendirmeyi gerektirmektedir. Bu sebeple,

literatiirii incelerken feminizmi sirasiyla donemlerine gore incelemek dogru olacaktir.

1.4.1. Liberal Feminizm

Latince Liber kokiinden gelen Liberal kelimesi 6zgiir anlamini tasimaktadir. Liberal
teoriden etkilenmis olan bir feminizmdir. Bunun kanit1 da 17. ylizyilda insa edilmis
olan dogal haklar kavrami ile baslangic yapmis olmasidir (Altinbas, 2006, s. 23).
Liberalizm ana diisiincesi olarak agiklanacak olursa, akli en istte tutan bir felsefe
olarak bahsedilmesi miimkiin olacaktir (Aydin, 2000, s. 2). Bazi disiiniirler
liberalizmin ne oldugunu agiklamaktan ¢ok ne olmadigini agiklama yoluna giderek
tarif etmeye ¢alismiglardir. Liberal Feminizm, esitlik, 6zgiirliik, adalet kavramlarinin
savunucusu olarak feminizmin ilk ¢ikis noktasini anlatmaya ¢alisan klasik feminizm
olarak adlandirilan teoridir. Kendisinden sonra gelecek tiim feminist teoriler, ilk olarak
temelde hak edilmesi gereken esitlik, 6zgiirliik, adalet kavramlarini sorgulamistir bu
sebeple de Liberal Feminizm 6ncelik edindigi i¢in temel teori olarak adlandirilmasi
yanlis olmayacaktir. Bu 6zelligi ile de diger tiim teorilerin anlasilmasinda aydinlik bir
yol gosterici oldugu sdylenebilmektedir.

Liberal ideoloji, ozgiirlik, kardeslik ve esitlik ilkeleriyle yogurulmus olarak
diisiincelerde ve bir iilkenin ekonomik alanin da serbestlik olarak savunulmaya 18. ve
19. Yiizyil Sanayi Devriminden sonra baslanarak sistemsel hale getirilmistir (Cam,
1990, s. 245).

Feminizm gecirdigi tarihsel siire¢ kapsaminda yazarlar tarafindan 19. ve 21. Yiizyil
arasm kapsayacak sekilde {ic déneme ayrilmustir. Insanlik tarihinde bakildiginda
kadinin rolii, sadece dogurganlik ve ailesine bakmak kadar kiigiiktii ve ayn1 zamanda
yenileyici degildi. Feminist teori savunucular: bu sebeple kadin ve erkek arasindaki
iligkiyi aciklayabilmek adma “’ataerkil’” kavramindan sik¢a bahsetmislerdir

(Heywood A. , 2014, s. 239). 19. Yiizyila kadar kadnlar erkek egemenligi altinda
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yasarken bundan sikdyet¢i olmadiklart disiiniilmiistir. Ancak, J. Stuart Mill bu
konuya kadimnlarin o dénemde kendilerini ifade etme durumlarinin olmadiklarindan
dolayr o sekilde algilandiginmi ileri stirmiistiir. Kadinlarin diisiincelerini yaziya
dokmeye baglamalarindan itibaren aslinda sikayet¢i olduklariin anlasildigr ifade
edilmistir (Mill, 2000, s. 260). J.Stuart Mill Liberal bir diisiiniir olarak, feminizm
diisiincelerini destekler amacl fikirleriyle énemli bir isim olmustur. Kadinlarin
erkeklerle esit ekonomik ve siyasi haklara sahip olmasi Liberal feministlerin temel ilgi
alanii olusturmustur. Bu sebeple, John Stuart Mill'in “’The Subjection of Women™’
adli eseri, genelde birinci dalga feminist hareketin 6zelde liberal feminist teorinin
esitlik¢i sdyleminin dayanak noktasi olmustur. (Lorraine, 2000)

Bahsettigimiz Liberal Feminist teorinin klasik ve temel savunucusu olarak Mary
Wollstonecraf kabul edilmektedir. "Vindication of the Rights of Women" isimli
eserinde “kadinlarin da erkekler kadar Tanri'nin yarattig1 varliklar oldugu, daha ciddi
bir bi¢cimde egitilmeleri ahlaksal ve zihinsel yeteneklerini gelistirmelerine izin
verilmesi gerektigi” tezini savunmaktadir. Wollstonecraf iyi ve akile1 bir egitimle
kadinin erkege hizmet etmedeki boyun egisinin ortadan kaldirilabilecegini her zaman
Oongormis ve savunmustur. Liberal feminizm, kadin erkek arasindaki esitligi saglamak
icin ¢cabalamistir. Ataerkil topluma karsi meydan okumaktan daha 6nemli hedefi her
zaman bu olmustur. Kadin ve erkegin esit licretle, esit islerde ¢alisiyor olmasi 6ncii
hedeflerindendir. Bunun i¢inde, 6rnegin is yerlerinin kres agmasi kadinin ¢ocuk bakma
yikiimliliginii alarak is hayatina atilmasin1 saglayacak bir etken olarak
goriilmektedir. Liberal feministler, kadinin kamu hayatina katilimini bireysel yapida
ve dogal haklar ilkelerinin etrafinda tartismislardir. Elisabeth Cady Stanton, erkeklerin
kadinlara tarth boyunca zarar verdiklerini ve onlarin haklarina engel olduklarini
erkeklerin kadinlara bir nesne gozii ile baktiklarini “’Declaration of Sentiments’’
Duygular Bildirisi kitabinda ele almis ve ileri siirmiistiir (Donovan, 2001, s. 18-25).
Toplumsal cinsiyet esitsizligi kadinlara ait insan haklarinin ihlali olarak kabul
edilmektedir. Ayni zamanda kadinlara uygulanan en yaygin siddet bi¢imi olarak kabul
edilmektedir. Kadina kars1 uygulanan siddet, cinsiyet ayrimciligindan ve kadm-erkek
esitsizliginden kaynaklanan bir hak ihlalidir (Sen & Kok, 2017, s. 76). Toplumsal
cinsiyet esitligini saglama giiniimiizde Liberal feministlerin adeta gorevi halindedir.
Liberal feminizmde degisimin gostergesi kadmlarin erkekler gibi 20. yiizyildan
itibaren ¢alisma hakkina sahip olmasidir (Demir, 1997, s. 47-48). Fakat kadin erkek

esitligini bir tek bu baglik altinda ele almak baska bir agidan bakildiginda yetersizdir.
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Bu anlamda da Liberal feminizmin yetersiz kaldig1 soylenebilmektedir. Nitekim bu
durumun olusumunda diger feminist goriislerinin oldugu da unutulmamalidir. Liberal
feministlere gore kadin ve erkegin ruh ve yetenekleri aynidir. Onlar1 ayrimciliga iten
durum, toplumsal sartlandirilmadir. Yani kadinlar1 cinsiyetleri sebebi ile disliyor
olmaktir. Bu durumunda ancak ve ancak egitim ile asilabilecegi savunulmaktadir.

Liberal feminizm, kadinlara yonelik ayrimeciligin ortadan kaldirilmasinin gerekliligini
ileri stirmektedir. Bu baglamda da, iki temel diisiincede de diger feminist akimlardan
ayr1 goriise sahiptir: Kadmlarin maruz kaldigi ayrimciligi ortadan kaldirabilmek ve
erkeklerle ayn1 medeni, ekonomik ve siyasi haklar verilmesine ragmen, piyasanin
kisitlanmasinin gerekli veya talep edilir bir sey olup olmadig1 diislincesi, ayni zamanda
geleneksel cinsiyet rollerinin varliginin kadinlarin ev dis1 hayata katilmalarindaki
firsat esitliginin reddedilmeye devam edilisinin kendiliginden bir pargasini olusturup
olusturmadigi ya da buna katkida bulunup bulunmadigini destekleyen etkenidir
(Ataman, 2009, s. 15). Liberalizmin kokleri aydinlanma ¢agina dayanmaktadir.
Aydinlanma c¢ag1 da akli {stiin kilan bir donemi temsil etmektedir. Akil sadece
erkeklere 6zgii bir yeti degildir, kadinlar da akilct bir tutum ile kendilerini ifade edip,
haklarin1 beyan edebilirler. Bu sebeple de liberalizm ve feminizm birbirine en yakin

kavramlar olmuslardir. Diger tiim ideolojilerinde ana felsefesini olusturmaktadir.

1.4.2. Marksist Feminizm

Firsatlarin esitsizligi olarak bilinmektedir. Liberal feminizmin savundugu argiimanlari
kendisine destek alarak var olmustur. Marksist feminizmin asil dogusunun, liberal
feminist donemde alinan kararlarin uygulamaya alinip alinmadigin1 sorgulayarak
bagladig1 kabul edilmektedir. Marksist feminizm 20. yiizyilin ilk ¢eyreginde de etkisini
stirdiirmiigtiir. Temelde Karl Marx ve Friedrich Engels’in diisiincelerinden
esinlenilmistir (Yortk, 2009, s. 65). Marx ve Engels, kadmlarin durumunun
toplumlarin evriminin degerlendirilmesinde ©nemli bir gosterge oldugunu ilk
belirtenlerdendir. Erkek egemenliginin belli tarihsel kosullarda gelistigini ve
kadinlarin ezilmisliginin degismesinin hem miimkiin hem de insanligin kurtulusu igin
gerekli oldugunu yazmiglardir (Onaran, 2015, s. 1). Marksist feminizm ve Liberal
feminizm arasindaki farklilik ise, Liberal feminizmin merkezi noktasindaki kadin-
erkek esitligi konusu Marksist feminizmde farkli agilardan diisiiniilerek ele

alinmaktadir. Su sekilde detaylandirmak dogru olacaktir, Marksist feministler, bir
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yandan kendilerini sinif, giic veya ekonomik durumlarint gdérmezden gelerek
cinsiyetleri sadece kadin olduklari i¢in kadinlarin haklarint savunmaya adamigken, bir
yandan da sOmiirli halindeki is¢i smifinin haklar1 i¢in miicadele etmekle sorumlu
olduklarin1 distiinmektedirler (Ramazanoglu, 1998, s. 31-33). Marksist diisiiniirler,
siif ayriminin  oldugu toplumlarda, kesinlikle kadin erkek esitliginin de
saglanamayacagmi diisiinmektedirler. Kadinlarin eziliyor olmasinin da cinsiyet
ayrimindan ziyade simif ayricaliklarinin olmasina baglamaktadirlar. Marksist
feminizmin temellerini Engels’in teorileri de olusturmaktadir. Engels’e gore, tarih
boyunca kadin ve erkek arasinda cinsiyet tartigmasi olmadigini1 fakat belirli bir is
boliimi oldugunu savunmaktadir. Genis bir ¢er¢eve olarak kadinlarin ezilmesinden
bahsetmek biitiin kadinlarin her yerde ayni derecede eziliyor oldugunu kabul eden
yanlis bir diisiincedir denebilir. Kadinlar sirf kadin olarak eziliyor olsalar bile Marksist
feministlere gore, kendi aralarinda da baski, ezilme ve de esitsizlik durumlarinin her
daim yasandigindan s6z etmek miimkiindiir. Cinsler arasindaki is bdoliimiiniin
yorumlanigi, Marksist feminizme gore, toplumdaki esit olmayan cinsel is dagitimi
calisan kadinlarin iki kat yiik altinda girerek ezilmesine yol agmaktadir; evde iicretsiz
ev ici harcadiklar1 emeklerine esleri tarafindan el konulmaktadir, 6te yandan ise
cinsiyet ayrimciligmin var oldugu is emek piyasalarinda erkeklere gore en diisiik
ticretli, ayn1 zamanda disiik statiili mavi ve beyaz yakali mesleklere mecbur
birakilarak ezilmektedirler (Erdogan D. , 2014, s. 8). Davidoff 19. Yiizyil doneminde
kadinlarin genel anlamda gorevinin, diizenli zamanlamalarda yiyecek 6giinleri
yapmak ve sunmak, ev temizlemek ve kiyafetleri iitiilemek, oldugunu vurgulamistir
(Davidoff, 2002).

Marksist sistem, 19. Yiizyila kadar ve sonrasinda alisilagelmis ataerkil aile yapisina
alternatif bir aile yapist sunmay1 hedeflemektedir. En temele inildiginde bu sistem
aslinda aile yapis1 olgusunu ortadan kaldirarak, ev ici aile degil, profesyonel hayatta
biitiinlesmenin olmas1 gerektigine inanmaktadirlar. Marx, ancak sinif olgusu ortadan
kalkarsa kadimlar konusunda esitlik saglanacagini vurgulamaktadir. Ornek vermek
gerekirse; Marksist feministler ev islerinin toplumsallastirilmasi, ticretlendirilmesi
gibi Oneriler ortaya koymakta, ailenin fonksiyonlarinin kurumlara paylastirildigr bir
gelecek tasarimini savunmaktadirlar (Terzioglu, 2003, s. 51-56) . Marksist feministler,
kadinlarin firsat esitsizligini bir diger agidan, tiim kadinlar cinsel ve tiireme
ozelliklerine sahiptir fakat tecaviiz ve cinsel taciz durumlarinda kendi bedenleri

tizerinde bir kontrollerinin olmamasi gibi baski tiirlerini yasasalar bile belirtilen
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ayrismalardan dolay1 bu baskilar1 yasama bigimi ve verecekleri karsi tepkilerin ayn
olmayacagini diisiinmektedirler. Bu diisiinceye sahip olanlarin savunmasina 6rnek
verilecek olursa, onlara gore yoksul siyah kadin, tist sinif olarak goriilen beyaz kadinla
eslestirildiginde; ekonomik somiirii ve cinsel taciz karsisinda daha fazla savunmasizdir
seklinde ele almaktadirlar (Giines, 2017, s. 245-256). Radikal feminist kurami
anlatilirken, ataerkil kavramina tekrar detayli olarak deginilecektir. Ciinkii 1960

yillarinda en ¢ok ve ilk denilebilecek seviyede ataerkil kavramindan s6z edilmistir.

1.4.3. Radikal Feminizm

New York ve Boston’da baslayan bir feminist hareketlenmedir. 1960 -1970 yillari
arasinda kadin eylemciler tarafindan ortaya atilmistir. Genel anlamda, odaklanilan
nokta biyolojik farklilik ve toplumda ataerkil esitsizlik durumuna karsi elestirel
tutumlar olmustur. Radikal feminizm kurami her zaman, kadin ve erkegin biyolojik
farkliliklarina odaklanip, kadinlar iizerindeki somiirii denen esitsizligi bu konu
lizerinden tartismaktadir. Radikal Feminizm; kadin bedenine odaklanarak sinifsal,
irksal, etnik farkliliklar1 dikkate almadan kadinlarin sirf kadin olduklar: i¢in erkek
baskisina maruz kaldigini ifade etmislerdir (Atan, 2015, s. 8-9). Radikal Feminizmin
ortaya ¢ikmasina Simone de Beauvoir “The Second Sex” adl1 kitab1 dnciiliik etmistir.
Bu feminizm kuraminin diger donemdeki kuramlardan farki, emek sektoriindeki
esitsizliklerle ¢ok fazla ilgilenilmemesidir. Yaptiklar1 analizlerden de anlagilacag:
tizere, Marksist feministler ve Sosyalist feministler ayni olarak, emek sektoriindeki
esitsizliklerle ilgilenmislerdir. Ornek vermek gerekirse; Radikal feministler daha gok
is hayatindaki toplumsal cinsiyet kaliplarindan kaynaklanan, cinsel tacizler tizerinde
durmuslardir (Atan, 2015, s. 9).

Ikinci dalga diye adlandirilan dénemde, kiz kardeslik kavrami da ortaya gikmuistir.
Fakat Marksist kuramda da sdylendigi gibi, her ne kadar ayni1 cinsten olunsa da kadin
kadinla da esit degildir. Yani, kiz kardeslik kavraminda da 6rnegin siyahi bir kadinla
beyaz kadin tartisabilmektedir, ¢iinkii beyaz kadinlar her zaman kendini iistiin
gormiistiir. Shulamith, *’Cinselligin Diyalektigi’’ adli kitabinin bir boliimiinde siyah
kadin ve siyah erkegin evliliginden 6rnek bir diyalog yazmustir,

“Elbette bana soyle diyeceksin, “Eve her geldigimde berbat bir goriiniim i¢inde
bulursam nasil sevebilirim seni, nasil birlikte olmak isterim seninle? Beyaz kadinlar

kocalarint hi¢bir zaman siz kara derili kadinlar gibi karsilamuyorlar, biliyor musun?
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Karsilamazlar elbette, ey cahil herif. Her tiirlii islerini gorecek benim gibi bir
hizmetgileri olduktan sonra neden berbat bir goriiniimde olsunlar? Cocuklarina
bagirmalari, sicak ocagin basinda ter dékmeleri gerekmiyor ki onlarin; her isleri bir
baskasi tarafindan goriiliiyor: Kocalar: kendilerini sevse de sevmese de bakiyor
onlara bakiyor duyuyor musun dedigimi, pis zenci? BAKIYOR!” Bu ciimleler de
kadinlar arasinda da aslinda fikir ayriligi ve kiskanglik duygusundan ¢ikan ayrilik
oldugunu ve temelinde de esitsizligin yattigin1 gostermektedir (Firestone S. , 2013).
Cinsiyet, kadin, aile ve ataerkillik konular1 Radikal feminizmin ele almis oldugu dort
en temel konudur. Radikal feministler i¢in kadin tizerindeki baskinin gercek kaynagi
evlilik kurumudur. Ciinkii kadin evlilik ile erkegi desteklemeye ve siirekli ¢ocuk
dogurma diisiincesine yonlendirilmektedir. Boylelikle baski ve giiciin her zaman
erkegin eline gecerek kadinlarin esit konumda olmasini engelledigini
distiniilmektedir.

Zaman igerisinde, radikal feminizmin birgok alt konusu ortaya ¢ikmustir. Bunlar,
kiiltiirel feminizm, ayrilik¢r feminizm ve anti pornografi feminizmdir. Ornegin:
Kiiltiirel feminizm hak ettiklerini alamayan kadinlara deger kazandirma ¢abasinda
olan, kadin dogasi felsefesidir. Ayrilik¢1 feminizmin savunuculart ise, kadinlar ve
erkekler arasindaki esitsizligin ¢6ziime kavusturulamayacagini iddia etmektedir.
Valerie Solanas, Ayrilik¢t Feminizmin temellerini 1968’de deneme ¢alismasi olan
SCUM Manifesto’da atmistir. Ayrilik¢t feminizm, kadinlarin ezilmesinin temelinde
Solanas’in ifade ettigi gibi temelinde erkekler ile yasanan cinsellikler oldugunu dile
getirirler (Odabas, s. 3-4). Yani aslinda, feminizmi destekleyen bir erkegin bile alt
zihninde ataerkil bir diislincenin olabilecegini bunun her an giin yiiziine ¢ikabilecegini

savunmaktadirlar.

Radikal feminist kuramda, kadinin ezilmesi kavramina agiklik getirmek ve toplum
yapisindaki kadilik anlayisi ve bilincini degistirip doniistiirmek i¢in bir¢ok strateji
iretilip gelistirilmistir. Stratejilerden en bilinmis olani, biling yiikseltme politikasidir
(Dikici, 2016, s. 524-530). Kadinlarin kisisel yasamlarindaki baski ve somiirii
tecriibelerini paylasip aktardiklar1 gruplardan olusan ve hiyerarsik bir diizenin
olmadigindan s6z edilen bu biling yiikseltme gruplarinin radikal feminist kuramin

gelisimine oldukga biiyiik katkis1 olmustur (Ramazanoglu, 1998, s. 31-33).

Radikal feminist teoriye gore, hangi zaman diliminde olunursa olunsun, erkek
egemenligi her zaman vardir ve var olacaktir. Toplumsal her alan erkeklerin

30



egemenligi altindadir. Ataerkil sistemin, ancak bu olagan olarak kabul edilen alanlarin
sorgulanmasi ile degisebilecegi savunulmaktadir. Tarih boyunca kadinlarin erkege
benzetilmeye c¢alisilmasi, feminist harekete gelebilecek en biiylik darbe olarak
goriilmektedir. Liberal feminizmde kadin erkek esitliginden bahsedilirken, Radikal
feminizmde kadinlara atfedilen, giizellik, cilve, ses tonu gibi 0&zelliklerin
gelistirilmesiyle bu noktada elestirilmis olmaktadir (Caha, 1996, s. 162).
Toplumsallasma siirecinde, ataerkil sistemin yok olmasina olanak saglayacak en
onemli olgu, kadinlar arasinda kiz kardeslik kavraminin olusturulmasini saglamaktir.
Literatiirde de tartisildigi gibi, dncelikle kadinin bir diger kadinla kendisini esit
gormesi dogru olacaktir. Sonrasinda, kadinlar arasi oOrgilitlenmenin, medya
organlarinda, sivil toplum orgiitlerinde bir araya gelerek kadin erkek esitsizligi
konusunda biling yiikseltme ¢alismalarinin yapilmasi s6z konusu feminist donem i¢in

faydal1 bir unsur olacagi savunulmustur.

1.4.4. Post modern Feminizm

Post modernizm, modernizm sonrasi ve Otesi anlaminda bir tamimlama ile
kullanilmaktadir. Modern disiinceye ve kiiltiire ait temel kavram ve perspektiflerin
sorunsallastirilmasiyla, hatta bunlarin yadsinmasiyla birlikte yiiriitiilmektedir.

Post modernizmin, modernizmin bir {iriinii olan feminizm kavrami ile baglantisi
olamayacagi yoniinde goriisler yer almaktadir. 1970’11 yillardan bu yana 6nem tagiyan
ve ivme kazanan post modernizmin; modern diye adlandirilan bati diisiincesine karsi
bir durus sergiledigi, biiyiik anlatilar1 kabul etmedigi, evrensel ve somut kosullardan
bagimsiz 6zne tasarimlara karsi oldugu bilinmektedir. Fakat feminizmin elestirel
boyutu, post modernizm ile bagdastirilabilmesini saglayabilmektedir. Bu
bagdastirmanin bir iirlinii olan post modern feminizme gore evrensel bir kadindan ¢ok
batili kadindan, escinsel kadindan, siyahi kadindan, i¢iincii diinya {ilkesi kadinindan
soz etmek gerekir. Post modern feminizm, post modernizmin savundugu pragmatizmi
benimsemistir ve kadin sorununa yonelik olarak evrensel soyut ¢oziimler yerine
pragmatik, somut ¢oziimler 6nermistir (Giiriz, 2011, s. 77). Zaten post modernizme
getirilen en onemli elestirilerden birisi de soyutlamalar ve genellemeler yapamiyor
olmasidir (Capar, 2019, s. 1-31).

Post-modern feminist teorisyenlere gore, kadinlarin tarih boyunca toplumsal anlamda

her zaman ikinci planda tutulmasiyla birlikte felsefi ve bilimsel arastirma ve
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tartismalarin disinda tutulmuslar ve boylelikle bilimsel gelisim ataerkil bir ¢izgide
gerceklesmistir. Bu sebeple, post modernizme gore kadina yonelik tartigmalarda
bulunmak c¢ok miimkiin olmamaktadir. Yapilmasi gereken tartisma, kadinlarin
toplumda dislanmighigimi ortaya c¢ikaracak olan dil ve bilimsel gii¢ tartismalari
olacaktir (P.Irefin, Ifah, & Bwala, 2012, s. 71-97).

Post modern feminist teori tiim kadinlart aym1 ¢ati altinda degerlendirmektedir.
Marksist feminizm ile bu konuda tam tersi bir tutum sergiledigi anlasilmaktadir. Bu
anlamda da elestirilmistir. Post modern feminist teorinin cinsiyete iliskin dil
¢oziimlemeleri incelendiginde, post modern feminist teorisyenlerin ataerkil toplum
diizeninin etkinligini devam ettirmesinin ve kadiin genel anlamda var olan ikinci
derece konumunun diger feminist teorisyenlerin savundugu gibi somut anlamda
ekonomik, kiiltiirel alanlardan degil, dilin tam olarak kendisinden ortaya g¢ikmis
oldugunu iddia ettikleri bilinmektedir (Cetinel & Ersoy, 2016, s. 119-148).
Focault’in sdylemlerinden post modern teori, bilgi — giic anlaminda c¢ok fazla
etkilenmektedir. Post modern feminist teorisyenler, inceledikleri giice dayali
iligkilerde kadinlar icin dezavantaj oldugunu one siirdiikleri gii¢ esitsizliklerinin
temeline bilgi liretimini ve gelisimini yerlestirmislerdir. Gii¢ ve bilgiyi Focault ayni
bir nesnenin iki ayr1 yiizii gibi tanimlamaktadir. Clinkd, bilgi sahibi olmadan gii¢ sahibi
olmak miimkiin degildir. Gii¢ sahibi olundugunda da bilgiyi kullanamamak yeterli
gelmemektedir. Bu nedenledir ki kadinlarin tarih boyunca bilgi iiretiminin diginda
tutulmalar ataerkil sistemin toplumda yerlesik bir yap1 olarak devamliligini saglayan
en 6nemli etkendir (Yildirim E. , 2000, s. 915-934).

Sonug¢ olarak bakildiginda; Liberal feministler, feminist teorinin temellerini
atmislardir. i1k zamanlarindan itibaren pozitivizmin etkisinde kalan liberal feministler
kadin iizerine yaptiklart caligmalarda akla duyulan inancin her zaman Onemini
anlatirken, ruhlar1 ve akli yetenekleri konusunda kadin ve erkegin ayni oldugunu
savunmaktadirlar. Radikal feminizm 1960 doéneminde irk¢ilik karsiti hareketlerden
esinlenerek ortaya ¢ikmigtir. Ortaya ¢ikmasina sebep olan irk¢ilik meselesinin nedeni
ile de daha ¢ok elestiriye neden olup imza atmislardir. Kadinin toplum ve orgiit
icindeki ikincil konumunun alt nedenlerini mercek altina alan bir diger teoride
Marksist teori olmustur. Marksist feminist teorisyenlere gore kadinlarin yasadigi
toplumsal sorunlarin altinda mevcut ait olduklar1 sinifsal yap1 bulunmaktadir. Bu
nedenle kadinlarin erkeklerle olan esitlik adina verdikleri miicadele, toplumsal sinif

miicadelesi iginde gergeklesmesi gerektigini savunmaktadirlar. Kamusal alanda var
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olan cinsiyet temelli yapilanmalara iligskin yapilan bu ge¢mis ¢aligmalar1 post modern
feminist teori bir adim ileriye goétirmistiir. Kadinlarin yasam sartlarin1 anlatmak
amacli yapilan caligmalarda modern teori yetersiz bulunmaktadir. Post modern
feministler, modern feminizmi bu konuda elestirmektedir. Yukarida da bahsedildigi
gibi post modern teorisyenlere gore, eril cinsiyet¢i yapiin insasinda bilgi ve dil
calismalar1 kapsaminda anlamaya ¢aligmak gerekmektedir (Cetinel & Ersoy, 2016, s.
119-148). Post modern feminizm, kadin ve erkegi fiziksel gii¢ olarak ayristirmistir.
Giiclin fiziksel olarak erkekte olmasi, kadinin bilgiden yoksun tutuldugunu ¢iinkii
giiclii olunmadan bilgi sahibi olmanin faydasi olmayacagini savunmustur. Fakat, kadin
ve erkek arasinda varoluslari itibariyle insandir ve bu yoniiyle aynidir. Kadinin bilgi
tiretiminden yoksun birakilmasi erkegi daha gii¢lii kilarak, eril sistemin devamliligin

saglamstir.

145. Varolus¢cu Feminizm

Insan biling ve irade sahibi bir varliktir. Varolusculuk kelimesinin feminizmle
birlestikten sonra edindigi karsilik da tam olarak, insan ile biling sahibi olamayan
nesneleri ayirmak olarak betimlenmektedir. Biling ve iradeye odaklanmasinin da tam
olarak sebebi, insan1 kendi davraniglarindan sorumlu tutuyor olmasidir. Varolusgu
feminizm ana diisiince olarak kadinlarin ikincil konumu {izerinde durup, varolusculuk
tizerinden agiklayan Simone De Beauvoir’in disiincelerinden dogmustur ve daha
sonra farkli yaklagimlarla zenginleserek anlatim kazanmis olan feminist bir teoridir
(Yildirim S. , 2019, s. 146). Varolusta ilk kez kadin tartismasi, Simone de Beauvoir’
in “’ikinci Cins>> adli kitaba ile tartisma konusu olarak giindeme gelmistir. Beauvoir
kitabinda detayli olarak, kadinin varolusunu sorgulamasi gerektigini aslinda kadin ile
erkegin ayni varolusa sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu durumu kitabinda ilk
olarak su sekilde agiklamaktadir; ’Toplumda yasanan sorunlarin ¢ikis noktasinin
"kendi varligini ele alma sekliyle iligkili oldugunu" vurgulamaktadir: "Kadinlar oteki,
erkekler ise ben olarak tasarlandigi igin, kadinlar kendilerini kendileri baglaminda
tammlayana dek olmadiklart sey baglaminda yani oteki olarak erkek baglaminda
tammlamaya yazgilidirlar.”” Aym zamanda Beauvoir’e gore kadinlar eger toplumda
oteki olarak kalmaya boyun egerse, bu onlar1 adeta bir nesneden farksiz yapacaktir.
Kisacasi Beauvoir, modern donemde ‘’kadin tanimlamasinin erkege gore yapildigini,
erkegin esas 6zne, kadinin ise tesadiifi oldugunu yani erkegin belirleyen, kadinin da

oteki konumda kaldigin1”’ eger ki kadinlarin kurtulmasini istiyorsak bunlarin
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degismesinin sart oldugunu dile getirmektedir. Boylelikle de varolusgu feminizm
akimini da baglatmis olmaktadir (Murat, 2007).

Beauvoir yasami boyunca annesini ve ¢evresindeki kadinlar1 da gézlemleyerek glinliik
davranig pratiklerinin glinden giine kendisini de sinirladiginin farkina varmaktadir.
Aile i¢inde babasi ile ataerkil diizen kapsaminda kadmin erkege ait olusuna karsi
¢ikmasi sebebi ile zitlagmaktadir. Bununla birlikte kadinin 6zgiirliik bilincinin bir tek
egitimle gerceklesemeyecegi de Beauvoir tarafindan bilinmektedir. Ataerkil iliskilerin
sirdiirilmemesi i¢in, kadinlarin kendi yasamlar1 iizerine miidahaleleri olmasi
gerektigini bilmeleri gerekmektedir. Tam olarak bu noktada kadinin kendinden
kaynaklanmis olan varolus¢u bir diisiince ile bir Ozgiirlik planlamasi ortaya

koyulmaktadir.

Beauvoir radikal kararlar almaktadir, bunun sebebi de savundugu 6zgiirliik¢ii anlayisi
evlilik kurumu ve ailenin engelliyor oldugunu her zaman vurgulamasi olmustur
(Beauvoir, 2006). Kadini, ¢cocuk ve erkege bakmakla zorunlu kilan, ataerkil kiiltiiriin
kendisidir. Ciinkii kadin kocasina bagimli bir konumdaysa aile yapisi boylelikle
giiclenmektedir (Firestone S. , 1970). Tiim bu yasam sekline tezat olarak Beauvoir,
varoluscu diisiincenin genel anlamdaki yoOnelimine dogru orantili olarak
calismalarinda kisinin kendi bireysel varolusuna 6nem vermis, insanin dzglirlesmesi
izerinde Onemle durarak, bireyin kendi Ozgiir segimleriyle var olduguna dikkat
¢ekmistir (Kog, 2015, s. 2). Var olus kelimesinin temel kavrami; ‘Var olma
miicadelesinde direnen kadindir. Exist kelimesi kavram olarak varolusu
cagristirmistir. Yani, disa ¢ikmak, varliga donmek, gerceklige kavusma anlamlarini
ifade etmektedir. Existent ise var olan, disar1 ¢ikmis, kendini agmis, gerceklige
dokiilmiis anlamlarina gelmektedir. Dolayisiyla varolus, kelime anlamiyla var olma
durumunu ifade etmektedir (Kaplan A., 2018, s. 1). Feminist sdylem, evlilik ve aile
kavraminin kadin {izerinde bir baski ve smirlamaya yol ac¢tigini vurgulamaktadir.
Cinsellik anlaminda, erkegin 6zgiir davranis sergilemesi gormezden gelinirken, kadina

ahlak ve namus kavramlari yiiklenmektedir (Hooks, 2012, s. 122).

II. Dalga feminist teori daha Liberal anlamada belli bir grup kadin i¢in degil, tiim
kadinlar i¢cin miicadeleyi kapsamaktadir. III. Dalga Feminizm olarak adlandirilan
Marksist, Radikal ve Varoluscu feminist teorilerinde, biitlin genelleyici kadin
sorunlarindan  ¢ok, bireysel diizlemde kadimnlarin sorunlariyla ilgilenmeyi

hedeflemektedir. Diger bir sdyleyisle, bireysel olarak kadinlarin sorunlar tizerinden
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siyaset yapma egiliminde olunmustur. Kadin cinsiyet rolii olarak ve bir kimlik olarak
gormektedir. II. Dalga feminist anlayis temel olarak siirekli bir esitlik isterken III.
Dalga feminist diisiince ise farkli olmanin degerli ve 6nem arz eden bir durum
olduguna inanmaktadir (Heywood & Drake, 1997, s. 25-39). Kadinlarin birbirlerini
tanima anlamina da gelmektedir. Kadinlar, cinsellik ve kadini ilgilendiren biitiin
konular1 6zellikle yasaklanmis ve baski altinda olan biitiin durumlarin politikasini
yapma egilimi i¢inde olmuslardir (Rosental, 1984, s. 309-326). Bu diisiincelerle
birlikte kiz kardeslik kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Kiz kardeslik, 1968’1 yillar sonrasi
onemli bir kavram haline gelmistir. Ve kadnlar ile ilgili tiim feminist ¢alismalar bu
kavram iizerinden devamlilik saglamistir. Kiz kardeslik diisiincesi, ataerkil bir
toplumda erkek egemenliginin yapisal bir ‘bolerek yonetme’ politikalariyla glivence
altina alinmaktadir. Kadinlar cinsiyet¢i ¢ekirdek aile iginde hapsedilerek, birbirinden
koparilarak boliiniirler, hem de kadin olarak ortak ezilmisliklerine iliskin ortak bir
biling kazanmaktan uzak tutulmaktadirlar. Bu durumu atlatabilmek ve miicadele
edebilmek i¢in yasadiklar1 ortak tecriibeleri ve erkek egemen gidisata karst duyduklari
mutsuzlugu paylagmalar1 gerekmektedir. Bdylelikle donemin o6zelligi olan ‘kiz
kardeslik’ giigliidiir slogani, bu iki noktay1 da igermektedir. Kisisel olan, siyasal olana
doniislir, yani kadinlarin ezilmesi olgusunun, 6zel deneyimlerin anlatiimasi
araciligiyla ¢oziimlenebilecegini disiiniiliir” ve ortaklasa sorumluluk ifadesine
dayanmaktadir (Berktay, 2013, s. 6). Kadinlarin, genel anlamda 6zel alana yani eve
hapsolmalarinin, kendi aralarinda bireysel deneyimlerinin paylasimina engel oldugu
diistiniilmektedir. Bu sebeple, bir kiz kardeslik kavraminin olusturulmasinin elzem
oldugundan ve paylasim alanlarindan yaratilmasindan bahsedilmistir. Bu paylasim
alanlari, c¢aligmanin ana temasmi olusturan medya ve feminizm konularinda

aciklanacaktir.
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15. Kz Kardeslik Kavram

Tim feminist teorilerin amaclarinin ortaya konmasindan sonra ve en onemlisi de
kadinlarin oy hakkinin kazanilmasindan sonra feminist hareketler duragan bir yola
girmigtir. Fakat 1960 ve sonrasinda toplumsal cinsiyet, beden, cinsiyet rolleri, is
boliimleri gibi pek ¢ok konuda aragtirmalara baslanmis ve topluma 1s1k tutabilmek
amaglanmistir. 1960’11 yillardan itibaren gelisen feminist teori daha 6nceki feminizm
bicimlerinden farkli goriilmektedir. Kadinlarin baski altindaki kardeslik anlayisindan
hareket etmektedir; kadinlarin, kadin olarak ortak hedef ve ¢ikarlarini savunan bu
hareket, ataerkil diizene kars1 kuvvetli bir karsit diisiince olusturmay1 hedeflemektedir.
Feminist karsit diisiincenin, 1970°li yillarin sonlarindan itibaren akademiye de
yansidigr goriilmektedir. Edebiyat arastirmalarindan, sosyal politikaya, kadar birgok
disiplini etkilemektedir; ayn1 zamanda ¢ok sayida kadin merkezli projenin hayata
gecirilmesine yol agmaktadir. Onemli bir diger sonucu ise, “Kadin Calismalar1” adi
verilen yeni bir disiplinler aras1 arastirma alanlarinin ortaya ¢ikarilmis olmasidir. “Kiz
kardesligin” gostergelerinden biri, kadin hareketi icinde hiyerarsik Onderlik
diisiincesinin tiimiiyle yadsinmasidir. “Biling yiikseltme” amaciyla kiiciik kisisel kadin

gruplari olusturma yontemi, kolektif sorumluluk diisiincesine dayanmaktadir (Berktay,
2013, s. 6).

Beklenen bir sekilde, feminist hareketler icerisinde kiz kardeslik kavramina elestiriler
de gelmistir. Ornek vermek gerekirse; Juliet Mitchel ve Ann Oakley, kisisel
deneyimlerin aktarilmasinin ve kiz kardesligin yticeltilmesinin, kendi kendisini tekrar
eden bir nitelik tasidigina dikkat cektiler. Su sekilde yazmislardir: “Bunlar bir
baslangic¢ noktasi olarak yararli olabilmektedirler fakat bunun 6tesinde ayn1 derecede
onemli bir diger noktadan uzaklasilmasina neden olmaktadir. Bu, belki bir goriiniimiin
tanimlayici cografyasinin ortaya konmasima benzetilebilmektedir; harita yapiminin
belli bir noktasinda artik arazide dolasmaya devam etmek yerine ¢izim tahtasim
cikarip caligmak gerekir. Siyasal ¢alisma daima belli bir diizeyde kisisel yardimlarla
ilgili olsa bile artik ¢izim tahtasini ¢ikarmanin zamanmnin geldigi kanisindayiz

(Mitchel & Oakley, 1984, s. 8-18).

Kiz kardeslik kavrammin kadmi tekillestirdigi diisiiniilmektedir. Bu durumda
kavramin sorgulanmasina yol agmaktadir. Hiyerarsik bir diinyada yasadigimiz ve

kadinlarin kendi aralarinda bolinmis olduklar gercegi kiz kardeslige kendiliginden
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ulagilmasinin miimkiin olmadigini ortaya koymakta. Boylelikle aslinda “kiz kardeslik”
goriisiiniin igerdigi dayanisma ve beraberlik olagan olarak var olan bir olgu degildir,
amaglanan, bir hedef olarak goriilmektedir. Birlik, amagla birliktir, diisiince alisverisi
yapiyor olmak ve bu diisiinceler ¢ercevesinde miicadele icinde birlikte miicadeleyi
kurmay1 anlatmaktadir (Berktay, 2013, s. 8-18). Birliklerin belli bir amag
dogrultusunda olmasi gerektigi, anca o sekilde kadinlar ve toplum tarafindan dikkat
cekebilecegi diisiiniilmektedir. Kadini tekillestiren bir unsur olarak yorumlanan kiz
kardeslik kavrami, aslinda farkli bireylerin, farkli konularina deginerek hem farkl disil
rollerin hem de farkli eril rollerin yorumlanmasina olanak saglayacagi da

disiiniilebilir.

1.6. Dalga Metaforu

Kadinin ezilmisligi, ikincilestirilmisligi ve otekilestirilmisligi tarihsel olarak ¢ok
derinlere inmesine karsin feminizm modern bir terimdir. Bu baglamda da feminizm
kavramint dogrudan kadin miicadelesi iizerine yerlestirmek dogru bir tanimlama
olmayacaktir. Feminizm, ge¢misten bugiine kadar yasanan tiim sorunlara karsi
koymanin anlamlandirilmis halidir diyebiliriz. Boylelikle bu kavram igin bos bir
noktay1 dolduruyor olmast sebebi ile yasamsal olarak nitelendirilebilmektedir. Oncelik
her zaman kadmlar olarak bilinmektedir, fakat az Once yapmis oldugumuz
aciklamadan da anlasilacagi tizere feminizm bu miicadelede tiim bireyler i¢in oldukca
onemlidir. Toplumun erkek egemen stereotipleri ile diinyay1 son nokta her gegen giin
daha da net goriilmektedir. Bu sebeple de bu stereotiplesmeden vazgegilip farkli bir
cemberde hareket etmenin zorunlu bir hal almaya bagladig: fark edilmektedir.

> Feminizm herkes icindir’’ ciimlesi Bell Hooks tarafindan sdylenmis ve tam olarak
bu durumu anlatmaktadir (Hooks, 2002, s. 122).

Toplum {izerinde feminizm algis1 Ingiltere’”de Mary Wollstonecraft'm 1792°de
yaymladigi “Kadim Haklarmin Gerekgelendirilmesi” adli  eseriyle faaliyete
gecmistir. Bu ¢alismasiyla yazar kizlarla erkeklerin esit egitim gérme olanaklarini
engelleyen Fransiz devrimcilerine karst goriis belirtmistir. En temelde feminizm
kadinlarin toplumsal diizende erkek toplum ile ayni hak ve esit 6zgiirliiklere sahip
olmasini destekleyen bir hareket olarak ifade edilmektedir. Tarihsel siire¢ icerisinde
feminizmi dort dalga cercevesinde degerlendirmek miimkiin olmustur. Her donem
kendi toplum yapisina uygun bigimde bir 6nceki donemin konularina art1 deger katarak

ilerlemektedir (Aydemir, 2019, s. 1).
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Feminizm dalgalar1 bir metafor olarak kullanilmistir. Bu yontem feminizm tarihinin
siirlarinin ortaya konulmasinda onemli bir yontem olarak ifade edilmektedir.
Dalgalar arasinda giiglii bir bag kuruldugunu sdylemek miimkiindiir. Hi¢bir dalga tekil
olmadigindan her dalga bir sonraki dalganin destekleyicisi ve bir onceki dalganin
hazirlayicis1 durumunda olmaktadir. Dalga metaforu feminizm tarihinin, baglangi¢
asamasini ve nasil ilerledigini gelistigini kavrayabilmek i¢in elimizdeki en iyi aragtir

ve feminizm hakkinda nasil konusacagimizin temel bir pargasidir (Grady, 2018).

Tarihsel olarak feminizmde baktigimizda, karsimiza tek bir yonden c¢ikan, fakat
dalgalar seklinde ilerlemis ve tek bir form icinde algilanamayacak kadar birbirini
destekleyen ayni zamanda da farkli tek bir bi¢imi olmayan yaklasimlar halinde
feminizmler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin ana temasinda dijital medyadan bahsedecek olup, dordiincii dalga
feminizm donemine deginilecek olunsa da feminizmin tiim tarihsel degisiminden

bahsetmek daha dogru olacaktir.

1.6.1. I . Dalga Feminizm

Ik dalga feminist hareketin kokleri ve kuramsal onciilleri 18. Yiizyila kadar
uzanmaktadir. Feminizmin ilk dalgast ana diisiince olarak, ozellikle siyasal anlamda
kadinlara verilmesi gereken ozgiirliikler i¢in ¢abalar1 ifade etmektedir. Yani kadinlar
icin miilkiyet hakki, oy kullanma hakki ve egitim-6gretim hakki bu donemde kadinlarin
baskanlik ettigi feminist olaylar sonucunda elde edilmistir. Bu dalgaya gore, kadinlara
oy hakki, esit calisma hakki, egitim hakki verilmedigi i¢in yoksun durumdadirlar.
Bahsedilen yoksunluk kadinlari ev igine, dzel alana ve yeniden iiretim alanina hapis
konumuna getirir ve buranin siradanlastirmasiyla dar, engelleyici, pratikleri altinda
kadinlar esitsiz ve ikinci konumdaki yasam deneyimine zorunlu halde birakilirlar
(Giines, 2017, s. 247). Ortaya ¢ikan ilk dalga Liberal Feminizm ile ¢akismaktadir.
Birinci dalga kadin1 “ortak kimlik” olarak ele almaktadir.

Birinci dalga, kadin erkek esitlik esasina dayanan fikir ¢ergcevesinde Fransiz Devrimi
doneminde ilk kez telaffuz edilmistir. Egitimin Onemi, bireysellesme ve kadin
haklarinin temelleri bu donemde atilmaya baslanmistir (Ecevit & Karkiner, 2011, s.
66).

Ik dénem feminist aktivistlerin en bilinir amaci, beyaz iist ve orta sinif kadinlarin

dislanmis oldugu kamusal alana erkeklerle esit haklara sahip bir sekilde dahil olmas1
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tizerine caligilmasidir. Boylelikle de birinci dalga feminist hareketi Bati’daki beyaz,
orta ve list sinif kadinlarin baglattig1 bir hareket olarak acgiklanmaktadir. Esas diigiince
kadinlarin erkeklerle biyolojik agidan fiziki farkliliklar1 olsa da akil ve muhakeme
konularinda esit bireyler olarak diinyaya geldigidir. Kadinlarin erkeklerle esit statiide
egitim hakkina sahip olmasi da bu donemin birincil amaglarindandir. Az 6nceki ciimle
de bahsedildigi gibi, kadin ve erkegin biyolojik olarak sadece fiziki farklilig1 s6z
konusudur. Fakat esitsizligin ana nedeni ise kadin viicudundaki bu farkliligin
kadinlarin aleyhine yorumlanmis olmasidir. Sonug¢ olarak, bu doéneme ait ilk
feministler insan olarak var olmakla cinsiyet arasinda bir iligki bulunmadig1 konusunu
tartisarak bu konudaki 6n yargilar1 yok etmeye ¢alismislardir (Aktas C. , 2006, s. 1-
20).

Literatiir incelendiginde, bu dénem feminizminin temel miicadele alani yasal ve
kurumsal diizenlemelerle kadin haklarinin korunma altina alinmas1 olmustur. Ozellikle
calisma alaninda cinsiyet ayrimina son verilmesi, esit ise esit icret 6denmesi, cinsel
sOmiiriinlin sona erdirilmesi, evli kadinlarin mal varliginin yasalarla koruma altina
alinmasi, egitim hakki ve politik alanda oy kullanma hakki birinci dalga feminizminin
genel talepleri arasinda yer almugtir.

[k dalga feminizm en temel olarak 1848 Seneca Selalesi kongresi ile filizlendigi
bilinmektedir. Lucretia Mott ve Elizabeth Cady Stanton tarafindan organize edilen
toplanmada 200 kadin, “kadinlarin sosyal, medeni ve dini durumlar1 ve haklarini”
irdelemek i¢in New York“taki kilisede bir araya gelmistir. Bu hareketin iyeleri

donemin alisilmis durumlarindan ziyade radikal maddeler belirlemislerdir.

Asagidaki gorsel, Declaration of Sentimens bildirisine imza atan kadin ve erkeklerin

isimlerini igermektedir (Tas, 2016, s. 167).
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Sekil 1. Declaration of Sentimens Bildirisine Imza Atan Kisiler

Kaynak: https://www.medyacuvali.com/blog/kiz-kardesimin-gozunden-2-seyda-nur-
turun, internet adresinden 10.12.2020 tarihinde alinmuistir.

Tabii ki bu miicadelelerini kadinlarin sadece oy hakki elde etmeleri igin degil, egitim
hakki, miilk sahibi olma hakki i¢in de vermislerdir. Tiim bu miicadelenin sonucunda
da 1920 yilinda kadinlar oy hakki elde etmistir (Grady, 2018). ABD 1920, Ingiltere
1928, Fransa 1940, Isve¢ 1970, Avustralya 1890 ve Tiirkiye 1934 yilinda kadinlara
se¢me ve secilme hakki tanimigtir (Nalbant, 2019, s. 168).

Birinci dalga feminizmde tiim bu yapilan ve hedeflenen aktivitelerin sonucunda temel
anlamda elde edilen en 6nemli sonug, eril olarak insa edilmis bir toplum yapisina kars1
direniste olmak, bu durumun “’cinsel bir devrim’’ olarak nitelendirilmesine sebep
olmustur. Bu direnmenin, toplumsal cinsiyet rollerinin, toplumlardaki statiiniin ve

mental yap1 alanlarina etki ederek degisimin temellerinin atilmasini saglamistir.
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1.6.2. II.Dalga Feminizm

Ikinci dalga feminizm 1960 yilinda baslamis ve 90'l yillara kadar devam etmistir.
Feminizmin bu doneminde medeni haklar hareketi, savas karsitlig1 diislincelerinde bir
araya gelinmesi ile ortaya ¢ikmistir. Bu seviyede birinci dalga feminizmin sonunda
bahsedildigi gibi, iireme ve cinsellik haklar1 temel konular olmaktadir. ikinci dalga
aktivizminin ¢ogu cinsiyetcilikten bagimsizlasarak toplumsal cinsiyet esitligini
koruyacak Esit Haklar Degisikligi Anayasasina gecebilmeyi hedeflemistir (Rampton,
2015).

1934 yilinda diinyaya gelen Kate Millet 1970 yilinda yazdig1 Cinsel Politika adli kitabi
ile Ikinci dalga feminizmin 6ncii ve 6nemli isimlerinden birisi olmustur. Ataerkil
toplum gelenegine kars1 durabilmek i¢in Millet, tiim feminist hareketlerin birlesmesini
ve ortak hareket etmesini her zaman savunmustur (Konali, 2017). Onemli edebiyat
eserleri, bireyler tarafindan algilanan kaliplasmis cinsiyet rollerini sorgulamaya ve bu
rollerin kadinlar {izerinde yarattig1 sosyal sorunlar1 ortaya koymaya baglayarak dikkat
cekmek istemislerdir. Ikinci dalga feminist hareket, feminizmin daha radikal ve genel
Ogeleri olarak genislemistir. Bu feminist hareket icerisinde de iki hareket daha ortaya
cikmistir. Bunlardan ilki, yasalar1 ve sosyal baskilamay1 toplumu icten degistirmek
icin kullanirken, diger hareket ise toplumun hiyerarsik ve ataerkil dogasinin ana sorunu

yaratip yaratmadigini temelden sorgulamaktadir.

“Kisisel olan politiktir” ve “Biitiin kadinlar kiz kardestir” sloganlar1 ikinci dalga
feminist donem hareketinin orgiitleyici 6geleri haline gelmistir. Erkekler kadinlarin
bedenleri iizerine sistemsel bir egemenlik kurmuslardir, bu nedenle de kadinlar
evrensel olarak kiz kardestir (Giines, 2017, s. 246). Kisisel olan politiktir yani,
kadinlarin 6zgiirlesme miicadelesi, kadin bedeni iizerindeki egemenlik seklinin en

yogun yasanmis oldugu eve, 6zel alana yeniden liretime aktarilmistir.

Ayn1 zamanda bu sloganla, kadinlarin 6zel alanla sinirlandirilmis olmalarinin, sadece
Ozel alanda gergeklestirdikleri etkinliklerin ve burada maruz kaldiklar esitsizliklerin
de politik oldugunu sdyleyerek ezber bozulmaktadir. Toplumsal rol dedigimiz,
kaliplarin kadinlarin kendilerine yiiklenmesi nedeniyle karsi karsiya kaldiklart

esitsizlikler kamunun dayattig1 eril kurallardan olusmaktadir (2016, s. 8).

Bu donem Simone de Beauvoir ‘a ait “kadin dogulmaz, kadin olunur” soziiyle ve

“ikinci cins” kitabinin yarattigi biiyiik etkiyle de bilinmektedir. Bu kitapta da anlatildig1
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gibi, ikinci dalgada kadinlar bedenlerinin dzgiirliigiinii savunmustur ve bedenlerini
ataerkil norm sistemleri lizerine kurulmus baskici1 denetimlerden kurtarmak adina kiirtaj
ve kendi bedenleri iizerinde s6z hakki edinmek istemislerdir. Gergeklesen tiim bu
miicadeleler sonucu Ingiltere, Fransa ve ABD gibi iilkelerde dogum kontrolii yasal hale
gelmistir (Erkan S. , 2019, s. 2). Beauvoir’nin séz konusu bahsedilen konulardaki
goriislerinin anlasilmasina en biiyiik destegi, Ikinci Cins ’teki mitlerle ilgili kendi
¢Oziimlemesi yapmaktadir. Daha onceki ¢oziimlemelerin, “ebedi disilik” mitinin
gelistirilmesine nasil katki sagladigimi ortaya koymak istemektedir. Kadina iliskin
birgok miti i¢cinde barindiran (annelik, bakirelik, anavatan, doga vb.) bu paradigma mit,
kadini, olas1 tiim bireysel farkliliklarini yadsiyarak, olanaksiz bir ideal kadin tuzagina
disiirmiistiir. Aslinda ebedi disilik mitinin ideallestirdigi beklentiler, olanaksiz
beklentilerdir. Zira mitin iletileri gelisiklik gdstermektedir. Ornegin, tarih bize kadm,
bir yandan ana ve koruyucu melek olarak sunarken, diger yandan da 6liimiin habercisi

olarak tanittigi 6rnekler verir.

Yani, tiim bu hareketlerden de anlasilacag lizere erkek ve kadin biyolojik olarak ayri
cinslere sahip olabilirler fakat cinsiyetlerinden dolay1 edinecekleri haklar her zaman
ortak olmalidir. Ornegin: erkek bir marangoz atolyesinde ¢alisabiliyorsa, kadin da gayet
tabii ¢alisabilecek giigte goriilmelidir. Bir kadin, esinden fiziki, cinsel ya da psikolojik
siddet goriiyorsa, medeni kanundan yararlanabilmeli ve bosanmak isteyebilmelidir. Ya
da o evlilikten ¢ocuk sahibi olmak istememek gibi bir hakka sahip olmalidir. Tiim bu
kadinlarin istthdam ve cinsel olarak esitliklerini saglamalar1 ve korumalari i¢in sarf

edilen ¢aba ikinci dalga feminizmin temelini olusturmaktadir.

Ikinci dalga déneminde ayrica ideolojik anlatilar temelinde var olmaya baslayan
birinci dalga feminizm doneminde gelisen liberal goriise karsi, Marksist, sosyalist,
radikal feminizm gibi birbirinden farkl fakat destekleyici yapida ideolojik diisiinceler
besleyen feminist akimlar ortaya ¢ikmis ve kadinlarin hak arayiglarinda politik
belirleyiciler olusturmuslardir (Holmes, 2000, s. 235-246). Bu donemin 6ne ¢ikmis
olan ideolojik diisiincesi Marksist feminizmdir. Kisacasi, kadin erkek esitsizliginin
temelinde, aslinda smifsal esitsizliklerin yattigin1 ve toplumsal cinsiyet baglaminda
siifs1z toplum olgusundaki sinifin farkli olmadigimi savunmaktadir (Yortk, 2009, s.
63-85). Ornek vermek gerekirse; ABD’de yasayan beyaz irk ve siyah irk kadinlarin
hem cins olarak birbirilerini desteklemektense, beyaz kadinlarin, siyahileri eziyor

olmas1 siif farkliliklarindan kaynaklanmaktadir.
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Ikinci dalga Marksist ve Varoluscu diisiince odakli feministlere gére siyasal olarak
kadinlar hemen hemen haklarini elde etmeye baglamissa da toplumda yine esitsiz bir
yer tutmaktadir. Bu esitsizlik toplumun ataerkil yapisindan, cinsiyet¢i is bolimii,
kadinlarin tireme ve biyolojik yapilart gibi unsurlardan kaynaklanmaya devam
etmektedir. Bu donemde sol hareket Ozellikle 6ne ¢ikmistir ve kadinin is giiciine

katilim gibi s6ylemler ¢ogalarak ortaya atildig1 goriilmektedir.

Tirkiye’de ise ikinci dalga feminizmin 1980 yilindan itibaren etkisi goriilmektedir.
Tiirkiye ikinci dalga feminist hareketi, sinif, din, kiiltiirel kimlik, etnik aidiyet ve diger
ayrimlar1 yatay olarak gecislerle ve bunlari géz ardi etmeye olanak veren bir kadinlik

durumu ile anlatmaya baglamistir (Davutoglu, 2017, s. 161).

Feministler, bu donem boyunca bilim ve kiiltlir, hem de siyasal alan, 6zel alanda
hedeflerine ulasmak i¢in ¢alismalarina devam etmislerdir. Bu ¢alismalar kapsaminda
da bir¢ok yayinlar ve orgiitlenmeler olusturmuslardir. Yapilan tiim uygulamalarinin en
birincil hedefi, eril yapilarin her alanda ortadan kaldirilmas: olmustur. ikinci dalganin
sonucunda, 90’l1 yillarda devam eden iiciincii dalga feminizmle miicadeleler de

devamlilik gostermistir.

1.6.3. I11. Dalga Feminizm

1990’11 yillardan gliniimiize kadar devam etmekte olan feminist hareketler ise tigiincii
dalga feminizm olarak adlandiriimaktadir. Ugiincii dalga feminizm, genel olarak
toplumsal cinsiyet, etnik koken, sinif, 1k, cinsellik, siyaset gibi konular1 feminist bir
yontem ile ele almaktadir. Aslinda bu donem, post modern kuramlarin feminist akim
icinde etkili oldugu ve 6zellikle kadinlarin bireysel deneyimlerine odaklanan ve kadini
hem bir cinsiyet hem de bir kimlik olarak konumlayan bir bakis agisina sahiptir (Tas,
2016, s. 163-175).

Yani, Il. dalga feminizmde kadinlarinin diisiincelerinde yer edinmis, tek tip evrensel
bir kadinlik algisin1 yok sayarak, kadin sorunlarinin sadece beyaz kadinlarinin
sorunlarindan ibaret olmadigini, kadinlarin hepsiyle tek tek bireysel olarak
ilgilenilmesi gerektigini vurgulamaktadir. “Ucgiincii dalga feministlerin ilgi alanlar,
daha ¢ok kadina siddet, cinsellik, kadinin gii¢lendirilmesi gibi durumlar olmustur.”
Hem de icerik agisindan ilk paragrafta da belirttigim gibi diger iki dalgaya gore ¢ok

daha gesitlilik barindiran konulara yer verilmektedir.
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1990’1larin feminizmi yetmislerin feminizminden farkli olarak, Lynne Segal ’in tarif
ettigi gibi, Kadinlara uygulanan baskinin, toplumsal nedenlerinin naif bir bi¢imde
arastirilmasinin yerine, sdylemsel olarak tretilen, siralanmis bir yapiyla olusturulan
temel kavramlar biitiiniiniin incelemelerini ortaya koymaktadir. Bunlar, 6zellikle
cinsel farklilik, genel olarak ikili karsitliklar ve bir biitiin olarak da bedenin hetero/
seksiiellestirilen tarifini ortaya ¢ikarmaktadir (Schroeder, 2007, s. 63).

Il. dalga feminist akim liberal aydinlanmanin Onciileri olarak Josephine Donovan’in
“Feminist Teori” adl1 eserinde kabul edilmistir. III. dalga feminist akim ise, herhangi
bir siyasi/politik kimligi reddetmis, bir post modernist ve sosyalist grup icinde yer
aldiklarini dile getirmektedir. Feministlerin bu donemde kendi i¢inde liberal teori ile
kiiltiirel feminist teori arasindaki c¢arpigmalara sahne oldugu vurgulanmaktadir
(Donovan, 2001, s. 351-352).

Kisacasi, bu donemde yapilmis olan feminist hareketler dncelikle kadinlarin fiziksel
olarak katildig1 gosteriler, tartismalar veya gesitli sokak eylemleri ile gergeklesmistir.
Konularin genel anlamdaki ana temas1 da kamusal alanda esitlikten ziyade, kadinlarin
kendi aralarinda da esit olduklarini savunmaktir. Ayni zamanda ikinci dalga feminizm

teorisinden de gelen cinsel anlamdaki esitlik de kitlesel olarak savunulmustur.

1.6.4. IV. Dalga Feminizm

Amerikal1 feminist bir yazar olan Jessica Valenti’nin dordiincii dalga feminizmin
internet yolu iizerinden var oldugunu agiklamasi itibari ile dordiincii dalga feminizm
temelleri atilmis sayilmaktadir. Donemin interaktif platformlari, feminist aktivistlerin
eylemlerini planladiklar1 ve uygulamaya geg¢irdikleri yer haline gelmistir. Giiniimiizde
her tiirlii eylem planinin en hizli ve en genis kitlelere ulasabildigi yer yine ¢evrim i¢i
platformlardir. Yani dordiincii dalganin baslangici, Twitter, Facebook, Instagram,
Youtube vb. sosyal medya mecralarinin kiiltiirel dokuyu etkiledigi ve yayilmaya

basladig1 2008 yilina denk gelmektedir (Aydemir, 2019, s. 4).

Internetin ve sosyal medyanin yaygin hale gelmesi ile kadin hareketi yeni bir boyut
atlamig ve internetin aktivizme yeni bir alan ag¢tig1 diislinceleri toplumun yaygin kesimi
tarafindan kabul edilmistir. Gerek medyada gerekse toplumsal alanda yer alan
cinsiyet¢i ve oOtekilestirici sdylemlerin paylasilmasi yoluyla internet iizerinden bir

eyleme katilmaya davet eden, internet kullanicilarini cinsiyetgilige karsi harekete
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gegmeye c¢agiran ve farkindalik yaratmayr amaglayan eylem bicimleri, sokaga
¢ikmadan, sadece internet lizerinden yeni bir tiir aktivizm bigimine isaret etmektedir
(Kok & Sen, 2017, s. 74).

Dordiincii dalga feminist hareket, homofobi, transfobi ve 1rk¢1 go¢ politikalarini kabul
etmeyerek, irk¢iliga, emperyalizme, somiirgelestirmeye, doganin yikimina karsi ¢ikan
toplam bir eylem ve sOylem ile ortaya ¢ikmistir. Bu feminist hareket orgiitlenebilmek
acisindan, en yaygin olarak, Twitter basta olmak iizere, diger sosyal medya

platformlarini da aktif olarak haber ve iletisi kaynagi olarak benimsemektedir.

Tiim bunlara da 151k tutacak sekilde, Astrid Henry, i¢inde bulundugumuz yeni nesil
feminist hareketleri 1990’lardan itibaren ‘“Hashtag feminism” olarak agiklamustir.
Bunun sebebi, feminizm giliniimiizde en ¢ok sosyal medya ortaminda One
cikarilmaktadir. Hashtag feminizm, kisaca online aktivizmin olusturabilecek

potansiyelini ve sinirlarini yakalamada faydali bir kavramdir (Kaya $. , 2018, s. 567).

Bu feminist akim i¢in, interaktif akim da demek dogru olacaktir. Cilinkii en dnemli
ozelligi kendini internet ve sosyal medya iizerinden konumlandirmasidir. Aktivist
feminist kadinlarin giiniimiizde kendilerini sosyal aglar {izerinde orgiitliiyor olmasi,
birbirleri arast sOylemlerini bu platformlarda gerceklestirmeleri, savunma ve

desteklerini yine ayn1 platformlardan gergeklestirdigi agikca ispat niteligindedir.

Hizli gelisen teknoloji ve dijital medyanin kullaniminin artmasi dordiincii dalga
feminizm kabul edilmesine yol agmistir. Feminist politikanin dijital diinya ile nasil
degistigi, etkilendigi hakkinda pek ¢ok ¢alisma yapilmistir (Harris, 2010; Knappe ve
Lang, 2014; Thelandersson, 2014). Giinlimiizde de Bilgi ve iletisim teknolojilerinin
toplum iginde sosyal degisimi gelisimi etkilemekteki 6nemi oldukga yiiksektir. Yani,
internet feminizmin kisa silirede ¢ok insan {izerinde etki saglamasma olanak

tanimaktadir. Ozkan’da bu durumu benzer bir sekilde ifade etmektedir:

“Internet araciligiyla insanlar birbirlerini gérmeden eyleme ge¢me karari alabilmektedirler.
Internet tek tusla aym anda binlerce kisive ulasabilme imkdm acisindan sivil toplum
aktivistleri icin kamusalligin destekleyicisi olmustur. Bu kamusalligin bir yansimasi da kadin

aktivistlerin kadin hareketi icin verdikleri miicadelede karsiligini bulmaktadr’’ (OZkan,
2018, s. 62).

Dordiincii dalga feminizmine ait, diger donemler gibi oturmus tek bir tanimlama

yoktur. Feminizmde ‘“Dalgalar” metaforu kullanilirken yalmizca nesilleri
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aciklanmamaktadir. Bunun sebebi olarak da degisen her dalganin yalnizca bireylerden
olusan nesillerin degil, ideolojik alanlarda da hatir1 sayilir bir degisiklik meydana
geldigini vurgulamaktadir (Gedik, 2020, s. 127). Bu dénem feminist aktivizmi, Kaya
su sekilde ifade etmektedir; “Ugiincii dalga feminist kusagi internetin sundugu
olanaklar1 gayet iyi kullanarak aslinda dordiincii dalga feminizm ile de i¢ ice gegmis
durumdadir” (Kaya H. , 2018, s. 55-58). Kisacasi bu durumda dijital feminizm olarak
bilinen dordiincii dalga feminizm, aslinda iigiincii dalga feminizmi i¢inden onu

genisletip kirarak ortaya ¢iktig1 anlagilmaktadir.

Dijital diinyanin hayatimizda merkezi bir rol almasiyla birlikte, yukaridaki toplumsal
cinsiyet bashigi altinda bahsedilen tiim toplumsal cinsiyet esitsizligi konulari,
toplumun genis kesimi tarafindan goriiniir hale gelmistir. Hatta dijital medya
mecralarinda giindeme gelen feminist hareketler, geleneksel medyaya da giincel bir
sekilde aktarilabilir durumdadir. Dérdiincii dalga feminizm i¢in, kendisinden 6nceki
tiim donemlerden beslenmis, kendisine hazirlik yapmis olarak gosterilebilir fakat ayni
zamanda Onceki donemlere kiyasla, toplumu daha seffaf bir yonle aydinlattigim
sOylemek miimkiin olacaktir. Ciinkii bireyler, kendi sdylemlerini paylasarak bilgi
aligverisinde bulunabilir, sdylemleri eylemlere doniistiirebilir hale gelmislerdir. Ayrica
dordiincii dalga feminizmde, sosyal medya lizerinden eylem planinda bulunuldugu i¢in
hukuksal &l¢iide de davalari etkilemis olmaktadir. Ornek olarak; Tiirkiye’de kadina
yonelik siddet olaylar1 hiz kesmeden artmaktadir ve ayni orantida yasanan koti
olaylara tepkiler de biliylimektedir. Bireyler tepkilerini hizli ve iglerinden geldigi
sekilde sosyal medya {izerinden verebilmektedir. Tiim bunlarin sonucunda da sosyal
medyanin sayesinde de bir¢cok davanin sonuca vardig: belirtilmektedir. Ayn1 zamanda
kadinlara yonelik politikalarin yenilenmesinde yararli oldugu vurgulanmaktadir

(Joyce, 2010, s. 2).

Bu donem feminist hareketlerde genel olarak sOylemlerin yapildigi, internetin
demokratiklige gitme anlaminda ve dijital aktivizmler {izerindeki etkisi ile ilgili
literatiir, iyimserler ve siipheciler olarak ikiye béliinmektedir. Iyimser goriisii
benimseyenler, elektronik iletisim kanallarinin yeni ve farkli bir kamusal alana, yeni
bir demokrasi ortamina katki sagladigini ayn1 zamanda internetin toplum tarafindan
gerceklestirilen eylemleri de tesvik edecegini kabul etmektedir (Bohman, 2004, s. 247-
269). Stipheci yaklasanlar ise internet ile gergeklesen faaliyetlerin bazi eksikliklerine

ve smirliliklarina vurgu yapmaktadir. Yani 6rnek vermek gerekirse; internet geng kitle
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tarafindan yaygin olarak kullanilabilmektedir ve bu kitle sdylemlere, eylemlere
katilma imkani1 bulabilmektedir. Fakat internete ulasamayan bir kitle de mevcuttur. Bu
durumda internet ortamina erisimde bir esitsizlik s6z konusu olabilmektedir. Siipheci
grup i¢in de bu 6nemli bir nokta olarak ele alinmistir. Bu durumda da feminizmde asil
esitsizlikten kadin erkek arasindaki esitli§i saglamaktan once, kadinin kadinla ayni
imkana sahip olmasini saglamanin Onemini vurgulayan Marksist diisiince ile

bagdagmaktadir.

1.7. Kiiresellesme ve Feminizm

Feminizmin 1980 sonrasi hakimiyeti, politik olarak boliisiim sorunlarindan kimlik ve
farklilik sorunlarma gegisi, kuramsal olarak da fenomenolojik ve hermeneutik
modellerin hakimiyetini i¢ine almaktadir. Bu yillar igerisinde feminist hareketin, daha
once hi¢ tecriibe etmedigi yerel ve kiiresel diizeyde hizla kurumsallagsmasina da
taniklik edilmistir. Sonugta, feminizmin gegirdigi 30 yilin ardindan bugiin geriye,
Hester Eisenstein’in ifadesiyle, “Marksizmle mutsuz evlilikten kapitalizmle tehlikeli
florte” dontisen sorunlu bir iliski modeli kalmigtir. Feminizmin bu gegmisi,
kapitalizmin kiiresel krizi siire¢lerinde feminizmin kendi konumunu yeniden agiklama

ihtiyacinin dogmasi olarak yeniden tarif etme gereksinimi duymaktadir.

Feminizmin yeniden kiigiik bir tanimin1 yapacak olursak, genel olarak kadin erkek
ayrimciligina karsi ¢ikmis, cinsler arasinda siyasal, ekonomik ve toplumsal esitligi
savunan goriis olarak aciklamak yeterli olacaktir (Marshall, 2005, s. 240). Kadinlarin
insani temel hak ve hiirriyetlerinden yararlanabilmelerinin, siyasal, sosyal, hukuki ve
egitim alanlarinda erkeklerle ayn1 derecede temel hedeflere ulasabilmeleri icin
feminizm hareketi ortaya ¢ikmustir. Feminist aktivistler ilk andan bugiine kadar

ataerkil sisteme kars1 miicadele vermektedir.

Feminizm, kiiresellesme kavrami baglaminda demokrasinin ve devletin yeniden
yapilandirilmasi siirecinde yeni bir rol iistlenmektedir. Bu yeni yapilanmada feminizm,
esitlik ideallerinden vazgegerek, giindemini neo-liberal politikalarin yayginlagsmast;
sosyal devletin ortadan kaldirilmast ve sivil toplumculuga mesruiyet kazandirilmasi

olarak belirlemistir (Bauman, 1998, s. 42).
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Son dénem feminist kuramcilardan Nancy Fraser Kadin hareketlerini su sekilde

acgiklamaktadir;

“Giintimiizde kadinlar ¢cogunlukla aile gegindirme ve bakim islerini birlestirmektedir;
ama biiyiik bir zorluk ve zahmetle. Sanayi sonrasi refah devleti erkeklerin ayni seyi
vapmasint saglamali, bu arada kurumlari zorluk ve zahmeti ortadan kaldirmak icin
yeniden diizenlemelidir. Oyleyse bu refah devleti neye benzeyecektir? Islerin hepsi
calisanlarin aym zamanda bakict oldugunu da varsayacaktir. Emekgilerin biitiin
bakim isini sosyal hizmetlere aktarmasi ongoriilmeyecektir. Bazi gayri resmi bakim
isleri kamu tarafindan desteklenecek. oteki destekli bakim isleri ailelerin tamamen
disinda — sivil toplumda- olacaktir. Devietin kaynak sagladigi, ama yerel diizeyde
orgiitlenmis kurumlarda ¢ocuksuz yetigkinler, yasl insanlar ve akrabalik temelli
viikiimliiliikleri olmayan baskalari, anne babalar ve oteki insanlarla birlikte
demokratik, ozyonetime dayali bakim etkinliklerine katilacaklardir” (Kiigiik, 2000, s.
438-439).

Akademik Feminist literatiirde Kiiresellesme, 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren yer
edindigi bilinmektedir (Inceoglu, 2012 , s. 112-122). Uluslararas: Iliskilerde,
kiiresellesme Feminist Kurama gore, diinyanin giderek kii¢lilmesi, devlet sinirlarinin
seffaf hale getirilmesi seklinde de agiklanmaktadir. Tiim bu agiklamalarla birlikte, Bati
Feminizmi kiiresellesmeyi, ataerkillik ve irkgilik gibi baski sistemlerinin olusumu
olarak agiklamaktadir (Inceoglu, 2012 , s. 117). Bati feminizmin aciklamasindan
anlasildigr tizere, kiiresellesmenin belli bir giic tarafindan ve bu giiciin de erkek
egemenliginde oldugu var sayilarak olusturuldugunu anlamak mimkiindiir. Bu
agtklamanin ne denli kesinlik gosterdigini, bireylere toplumsal davraniglar: vermedeki
en Onemli ara¢ olan reklamlarin degisim oranmi gorerek de anlamaya
calisilabilmektedir.

1984 tarihinde yazilan, Robin Morgan’a ait olan Tiirkcesi Kiz kardeslik Kiireseldir:
Uluslararas1 Kadin Hareketi Antolojisi isimli kitabi, kiiresel kiz kardeslik kavramina
dair ortaya cikan ilk eser olarak kabul gérmektedir (Demirdag, s. 59). Eser, miicadele
kavramlari, kiiltiirel sinirlar igerisindeki tartigmali deneyim ve farkliliklar tizerinde

olusturulan konular ile tasarlanmustir. Ilerleyen basliklarda ¢ ’kiiresel kiz kardeslik”’

kavramini daha da detaylandiriyor olacagim.

1.7.1. Kiiresellesme ve Tiirkiye’de Feminizm Hareketleri

Osmanli’nin tarihinde bakildiginda ataerkil anlayisin etkisinde kadin, dinsel ve
kiiltiirel sebeplerden dolay1 birakilmistir. Bunun getirisi olarak da Miisliiman toplumda

kadin ve erkek esit goriilmeyerek, akla gelebilecek her alanda erkek kadindan {istiin
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tutulmustur (Arat, 1980, s. 43-45). Yani, ge¢mis incelendiginde Tiirkiye’deki kadinlar
tizerinde yapilan hareketlerin ne kadar da zor bir baslangi¢ yaparak basar1 elde etmeye
calistiklar1 anlasilmaktadir. Geleneksel cinsiyet¢i is boliimleri eril toplumlarda
gecerlilik gostermektedir. Bu ataerkil diizen, kadin1 ilk olarak ¢ocuk bakimindan ve
ev islerinden sorumlu tutmaktadir. Kadinlar, sadece biyolojik yapilarindan
kaynaklanan cinsiyet ayrimina degil, ayn1 zamanda toplumsal rollerin onlara
yukledikleri ~ kadinlik  rolleri  ¢ergevesinde  kendilerine  hareket  alam
yaratabilmektedirler.

Bu ataerkil yapr ilk olarak aile igerisinde baslamaktadir. Ailede, biiylik olan ya da
yash olan erkege ilk ve son s6z hakki taninmaktadir. Gilinlimiizde, 6zellikle dogu
toplumlar1 basta olmak iizere birgok konuda aymi diizen devamliligmmi da
stirdiirmektedir.

Cumhuriyetin ilaniyla birlikte siyasal haklarin temelini olusturan haklar, Tirk
kadinina tanmmistir. Bu donem, Osmanlinin son déneminde baslayan Batilasma
hareketlerine kadar uzanmaktadir. {1k olarak, kadinlarin hak elde etmeleri konusunda

Tanzimat doneminde adim atilmistir.

Kadin hareketinin Tiirkiye’de hayat bulmasi, 19. yiizyilin sonuna kadar uzanmaktadir.
1908 yilinda, II. Mesrutiyet doneminde kadinlar birden fazla sayida dernek kurmus ve
yayin ¢ikarmiglardir (Tekeli, 1995, s. 30). Bu hareketlerin igeriklerini, kadinlarin
Osmanli toplumunda, aile i¢inde annelik, zevcelik rollerinden ibaret gosterildiklerini
elestiren ve toplum igine, calisma hayatina katilma istekleri olusturmaktadir. Temel
amag olarak, aile ve evle sinirlandirilmis kadin yasam modeline alternatif olabilecek
bir yasam modelini kadinlara kazandirabilmek konularina 6nem verilmekteydi.

Kadin hareketlerinin diisiinsel temelini 1. Mesrutiyetle birlikte ortaya ¢ikan kadin
orgiitleri, saglam konuma getirmistir. Ayn1 zamanda, bu orgiitler kadinlarin kamusal
yasamda etkin konuma gelebilmeleri i¢in, kendilerini gelistirirken ekonomik, siyasal,
toplumsal istekleriyle 6nemli katkilarda bulunmusglardir (Binark, 1993, s. 72-73).
Sadece Tiirkiye’de degil, tiim Diinya’da da kadinlar ile ilgili talepler aile i¢i yagam ve
egitim alaninda en basta gelmektedir.

Bu donemlerde yayimlanan kadin dergileri, Avrupa’da gerceklesen feminist kadin
hareketlerinden haberdar olundugunu da ortaya koymaktadir. Ciinkii yaymlanan haber
icerikleri ve hareket ¢agrilar1 Avrupa’daki kadinlarin yaptiklart eylemlerin benzer

ozelliklerini tasimaktadir. Osmanli doneminde yasayan kadinlarin bu hareketlerdeki
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ilk hedefleri, kendi giyim, sa¢ vb. tarzlarin1 goriiniis anlamida Avrupali kadinlara
benzetebilmek ve onlar gibi 6zgiir disartya ¢ikabilmek olmustur (Kavgaci, 2006, s.
40).

Tiirk kadin1 siyasal alanda Cumbhuriyet’in ilanina kadar ¢ok fazla bir hak talebine
gidemedigi bilinmektedir. Fakat kendilerini yetistirebilecekleri alanlarda bulunarak
miicadelelerini birakmadan siirdiirmiislerdir. Hepimizin bildigi bir gergektir ki
Cumhuriyet ve Atatiirk devrimleri kadinlara bircok olumlu yonler ve erkeklerle hak
esitligi vermistir.

Kadinlara segme ve secilme hakki 1924 Teskilati Esasi kanunlarinda degisiklige
gidilmesiyle saglanmigtir. 3. TBMM tarafindan kadinlara belediye secimlerine
katilma hakki verilmis, boylelikle segcme ve sec¢ilme hakkinin kadinlar i¢in Onii

ac¢ilmustir.

Tiim bu devrimlere bakildiginda, Cumhuriyet’in ilanindan sonra hep Tiirk kadinina
yonelik olduklar1 gozlemlenmektedir. Kadinlarin, egitim ve meslek gibi alanlardan
hak elde etmelerinin saglamasi ve belli bir esitlik konumuna getirilmeleriyle birlikte,
toplum tarafindan feminizm desteklenmesi birakilmistir. Tiirk kadini 1935 yilindan
sonra erkekler ile esit haklar ettikleri gerekgesiyle boyle bir Orgiite ihtiyaglar
kalmadigin1 savunmuglardir. Ayrica Cumhuriyetle kadin konular1 arasinda koprii
gorevinde olan “Tirk Kadinlar Birligi’ni”> kapatmislar ve temelde bagimsiz
hareketlenmeye nokta koymuslardir. Kadmlarmm 1950 yillarindan itibaren
amagladiklar1 konular glinlimiizde de gilincelligini korumaya devam eden, edinilen
haklarin ve 6zgiirliiklerin geri alinmamasi, laik devlet diizeninden Islami diizene

gecilmeyeceginin garantisini netlestirmek olmustur (Cakir, 1990, s. 60).

Yasanan bu hareketlerin en basindan beri gelisen, kadinlarin calisma ve egitim
haklarinin var oldugunu savunan hareketler, Cumhuriyet Tirkiye’sinde devlet
tarafindan desteklenir hale gelmistir. Bundan sonraki siiregte, kadinlar artitk kamu
yasaminda var olmaya baslamistir, ayn1 zamanda egitim hakkinda cinsler arasindaki
esitsizlik de ortadan kaldirilmistir (Binark, 1993, s. 72-73).Tiirkiye’de kentli kadin
kamu yasamina katilmistir. 1960’11 yillarda Tiirkiye’de aydin kesimlerden olusan
gruplar, kirsal kesimde yasayan kadmlarin egitim ve yasam sartlarinin

tyilestirilmesinin zorunluluk arz ettigi tizerinde durmuslardir.

50



1980 yilinda baslayarak, Tirkiye’de kadin haklarini savunan bir¢cok dernek ve
kuruluslar ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda bu alanda pek ¢ok yazilan yazi da Tiirkgeye
cevrilmistir. Bu evre “’kadin kimligini arama evresi’’ olarak adlandirilmaktadir.
80’lerin sonunda feminist kadinlar arasinda farkli bakis acilar1 tartisiimaya
baslanmigtir. Kadinlar, devletin kadinlara ilgili yapmis olduklar1 uygulamalara kars1
¢cikmiglar ve bunlar iizerine odaklanarak harekete ge¢mislerdir. Devlete karsi olan bu
tutumun bir sebebi de Batili feminist hareketlerden haberdar olunup, kadinin batida
konumlandirilisim1 bilmeleridir.  Laiklik barindiran bu hareketler, 1980 sonrasi
donemlerde giiclii duruma gelen Islamci gruplara karst daha farkli tepkilere yol
acmistir.

Tiirkiye’deki kadin hareketlerini barindiran diger bir evre de “’yerli feminizmin
yiikselme evresidir’’. 1980’11 yillarda seslerini duyuran farkl tiirdeki feminist gruplar,
1990’larin 6zgiirlikk barindiran ortami i¢inde “cinsel 6zgiirliikk” imkanini kismen elde
ettikleri i¢in gozden etkilerini kaybettirmeye baslamiglardir. Cumhuriyet doneminde
ilk defa boyle bir hareketlenmenin yapilabiliyor olmasi, onlarin 1980°lerde bu kadar
fazla 6n planda tutan unsur olmustur. Bunun yani sira, kamusal alanda dikkatleri
tizerlerine ¢gekmeye 1990 yillarinda, basortiilii muhafazakar kadin kesiminin baslattigi
hareketlerle meydana gelmistir. Bu grup igerisindeki kadinlar, siyasal yagsamda, yayin
diinyasinda, vakif-derneklerde, katilim gostererek dikkat ceken taraf olmuslardir.
Muhafazakar kesim diye tabir ettigimiz bu kadin grubu, Tiirkiye’nin siyasal yagaminda
aktif rol almaya baslamislar ve ayn1 zamanda tiniversitelerde de bulunabilmek adina
miicadelelerini siirdiirmislerdir (Caha, 2001, s. 1) .

Tiim bu tarihsel siireglere bakildiginda, Tiirkiye’de 80’li ve 90’11 yillar kadinlarin
toplumda erkeklerle es deger haklara sahip olmalar1 i¢in miicadele ile geg¢mistir.
Oncelikle segme ve secilme hakki, kamusal alanda ve egitimde var olabilme hakki,
cinsel esitlik hakki gibi konular giindemi olusturmustur. Fakat Diinya’da ger¢eklesen
feminist hareketlerle kiyaslama yapildiginda, Tiirkiye’nin kadin haklari miicadele
konusunda ne kadar geriden geldigi gortilmektedir. Bunun baslica sebeplerinden birisi
de gecmis ¢aglardan itibaren din ve kiiltiirel etkinin baskinlik gosterdigi ataerkil aile

yapisindan kaynaklanmaktadir.

1.7.2. Kiiresellesmenin Kesfi ¢’Dijital Doniisiim’’

Birinci sanayi devrimi ile 18. Yiizyilda baslamis olan endiistrilesme seriiveni

giliniimiizde yeni bir silirece girmektedir. Buhar ve su enerjisi ile iiretim yapan
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makinelerle baglayan endiistrilesme donemi, 20. Yiizyilda seri {iretim ve elektrigin
kullanimina baglanmastyla ikinci asama olan Endiistri 2.0 donemi baglamistir. 1970’1i
yillara gelindiginde bilgi teknolojilerinin kullanimina baglanmasiyla {i¢iincli evre
dedigimiz, Endiistri 3.0 donemine gidilmistir. Son evre olan, ilk olarak Almanya’nin
Hannover il¢esinde bir teknoloji fuar1 ortaminda kullanilan Endiistri 4.0 terimi ortaya
cikarilmigtir ve boylelikle yeni bir doneme girilmistir (Zhou, Taignag, & Zhou, 2015,
S. 44-49). Bu donemin bir diger ad1 da *’dijital doniisiim”’ ¢agidir (Firat & Firat, 2017,
s. 10-23). Yasanan dijital doniisiimle birlikte, iiretim, ithalat, ihracat ve medya gibi
alanlarda da biiyilik degisimler yasanmistir. Pazarda, rekabet artmis fakat tiiketiciye
ulagmak, ihtiyacin1 kargilamak da daha kolay ve hizli bir duruma doniismiistiir. Hedef
kitleye hitap edebilmek, rekabet konusunda bir adim 6ne gegebilmek i¢in medyanin

dijitallesmesi biiylik 6nem tasimaktadir.

1.7.3. Yeni Medyanin Dogusu

Iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, yeni iletisim teknolojisi olan internet, yeni
medya, sosyal medya kavramlarinda kiiltiirel, ekonomik ve sosyoloji alanlarinda da
farklilagmalara yol agmistir. Bu yeni olusumlar sosyolojik, kiiltiirel ve ekonomik
alanda da onemli 6lgiide degisimlere neden olmustur.

Yeni Medyanin ortaya ¢ikana kadar gelisen hazirlik asamasini Lev Manovich 1830’lu
yillara kadar dayandigim ifade etmektedir. Ozetle bu asamalar, Charles Babbage’in
“analitik makine” icadi, Louis Daguerre’in “dagerotip™i icat etmesiyle baslamis ve 20.
Yiizyil’1n ortalarinda gilinlimiiz modern dijital bilgisayariin gelisim evrelerine kadar
da devamliligin1 stirdiirmiistiir. Analitik makine sayesinde bilgisayar teknolojisindeki
gelisim siireci baslamisken, ayn1 zamansal orantida ‘’dagerotip’’ ile baslamis olan
medya teknolojilerinde goriintiiniin, seslendirmelerin, hareketli goriintiilerin ve
metinlerin farkli unsurlar kullanilarak arsivlenebilmesine yol agilmigtir. Tiim bu iKi
tarihsel nitelik tagiyan gelisimin bir araya gelmesiyle de hali hazirda var olan medyanin
sayisal verilere doniistiiriilmesi sonucunda yeni medya diye adlandirdigimiz kavram

ortaya ¢ikmistir (Baslar, 2013, s. 1).

1.7.4. Dijital Déniisiim Kaynag: “’Internet’’

Gegirilen tim degisimlerin sonucunda, ulasilan c¢ag enformasyon c¢agi olarak
adlandirilmaktadir. Toplum yasami giiniimiizde gerceklikle gorselin ve diissel olanin

birbirine karistig1 ve bircok durumda gorselin gergegin yerini aldigi, asil olanin tarihe
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gomiildiigii insan beynini karistiran bir diinyada yasamakla kars1 karsiya kalmigtir.
Bahsedilen enformasyon toplumunun var olusunda bilgisayar teknolojisi en 6nemli
rolii istlenmektedir (Bensghir, 1995, s. 11). Siirekli ve siiratli olan toplumsa
degisimler 19. Yiizyildan giinlimiize kadar toplumsal yasamin her noktasinda da kars1
konulamaz bir hiza ulasmistir. Insan kaynag: bu yeni bilgi toplumunun insas1 ve
gelisiminde en Onemli kaynaktir. Yani ¢agin hizla degisen taraflarina uyum
saglayabilecek insan kaynagi her seyden 6nemli bir toplumsal, sektorel ihtiyag haline
gelmistir. Kisacasi enformasyon toplumu; iletisimin bilisim teknolojileriyle birlikte
her gecen zamanda daha da katlanarak 6nem arz ederek, vazgecilmez bir toplum tiirii

olma 6zelligine sahiptir (Ege, 2004, s. 37).

Kiiresellesmenin teknolojik dalgasinin i¢inde barindirdigi en 6nemli gelismeden birisi
bilgi teknolojilerinin gelistirdigi internettir. internet sanayi toplumlarini, sanayi ¢ag
déneminden post modern toplum donemine tasimaktadir. Bunun sebebi de bilgiye,

kaynaga ve iletisime erisimin hizl1 ve ¢ok yonlii bir yap1 ortaya ¢ikarmasidir.

Sayisiz bilgisayar aginin birbirine baglanarak, diinya ¢apinda yaygin hale gelmis ve
stirekli yenilenen bir iletisim ag1 olarak var olan kaynaklari internet adi altinda
aciklamak miimkiindiir. Bireylerin giin gectikge liretilen, iiretildik¢e ¢ogalan bilgiyi
paylasma ve saklama yoniine gittikleri saptanmistir. Ayn1 zamanda internet ic¢in
bilgiye kolayca ulasma arzular1 sebebiyle ortaya ¢ikmis bir teknoloji iriiniidiir
denilebilmektedir.

Internet teknolojisi sayesinde birgok alanda insanlar hizli ve ucuz aym zamanda
giivenli olarak bilgiye ulasabilmekte ve iletisim imkani bulabilmektedir (belgeler.org,
2006).

o Internet iizerine olumlu- olumsuz séylemler;

Tabi tiim bu gelismeler olurken, internet iizerine de olumlu ve olumsuz diisiinceler
olusmustur. Bunlardan birkagi; esitsizlikleri ortadan kaldirmasi ve toplumu
demokratiklestirecek yoniinde olmasidir. Buna karsilik olarak da kapitalist sistemin
geldigi nihai noktay1 ifade eden yenilenmis bir somiirii ve egemenlik araci olarak ifade
edilmektedir. Boylelikle, internetin sistem tlizerinde yeni bir liretim mecras1 yarattig1
yeni kiiresel diizende somiirii egemenligini gli¢lendirecegi vurgulanmaktadir. Bir diger

elestirisi ise; bireyleri olusturulan teknolojik sistemlerin kapsamina karar verme
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yetkisi olmayan, diiz bir nesne konumunda dahil edilecekleri konusu {iizerinde
durulmaktadir. Geleneksel medya mecrast olan televizyon igin, izleyicine seneler
boyunca edilgin konum agiklamasi yapilmistir. Ayni edilgin konum elestirisi internet
i¢cin de yapilmaktadir. Son olarak da internetin toplumlar1 demokratiklestirecegi yonde

olan diisiinceye yapilan elestirisi olmustur (Kavgaci, 2006, s. 66-67).

Kiiresellesen diinyada, internet ve bilgisayar bilginin hizla aktariminda ¢ok biiyiik rol
oynamaktadir. Ornegin: ABD’de olan bir olaya, internet iizerinden prime time
beklemeden hizlica ulasilabilmekte ve interaktif bir sekilde konuya dahil
olunabilmektedir. Iletisim ve medya anlaminda da internet sayesinde, Mcluhan’in

sOylemis oldugu gibi ** Diinya kiiresel bir kdy’’ olmus durumdadir.

Internet dogas1 ve ortaya ¢ikis amaci geregi, birden fazla bireyi bir araya getirmekte,
boylelikle birlik olugsmasina olanak saglamaktadir. Yani internet sayesinde, bir¢cok
insanin sorunlari bir araya getirilerek, ¢oziim aranmakta, buna istinaden de bir
baslangic noktasi olusturabilmektedir. Konum 6zelinde de belirtmek gerekirse,
internet bu yonii ile sesini ¢ikaramayan bir¢ok kadina ve kadin topluluguna birlik
olabilme imkani tanimistir. Kadina farkli diisiince unsurlarinin verildigi ve bu
durumda farkli disiincelerin bulundugu platformun agiga ¢ikmasina da destek

saglamaktadir.

Interneti ele aldigimizda ve islevselligini géz 6niinde bulundurdugumuzda higbir
otoriter sinifin elinde olmadig1 anlagilmaktadir. Fakat yaygin hale gelmesiyle kablo
sistemi ve aglarin kurulmasi bliyiik alanda teknik detaylarin isin i¢cinde olmasiyla
bliyiik 6zel sirketlere ve devlet ile yapilan anlagmalara gereksinim duyulmaktadir

(Kiligbay, 2005, s. 28-30).

Kiiresellesmeyle birlikte bir koy haline gelen diinya, internetin sunumuyla genis bir
hale getirilmistir. Dijitallesme siirecinde, her bilgi kodlarla tekrar bireye ifade imkam
tanimistir. Diinyanin geldigi bu son durumda merkezi rol alan 6ge de internettir.
Merkezi konumda olan internetin, bunun i¢in en Onemli katkisi bireylere birebir
iletisim imkan1 saglamadan evvel, “’interaktif’’ (etkilesimci) bir iletisim imkani
sunmasidir. Boylelikle kisacasi, internetle geleneksel mecralarin aksine, tek tarafli
bilgi paylasmak yerine, kullanim saglayan bireylerin isteklerine gore kendisini
planlayan bir bilgi aktarimi1 giindeme getirilmistir. Internetin ortaya ¢ikardig: bu sanal

diinya ile fiziksel ve mekansal Onem ortadan kaldirilmis, bu unsurlardan
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bagimsizlagtirilmig bir ortam bireylere sunulmustur. Dijital doniisiimle birlikte
bireylerin ve firmalarin hayatina giren internet, topluluklara katilimda, markalarin

hedef kitlesine seslenmesinde en islevsel ve popiiler mecra haline gelmistir.

TUIK 2020 hane halk1 bilisim teknolojileri kullanim arastirmasinda 2020 y1li internet
kullanan bireylerin oran1 %79,9 olarak saptanmistir ve internete ulasan hane sayisinin
%90,7 oldugunu agiklamistir. Asagida sekil 2 ‘de TUIK ‘in hane halki internet
kullanimu istatistiklerine gore 2009-2020 yillar1 arasinda yas araliklarina gore internet

kullanim artis1 ve hane bazinda artislar gozlemlenmektedir (TUIK, 2020).
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st [t @NEL erigim imkani olan haneler ==m==Bireylerde internet kullanimi Uriin siparigi ya da satin alma

Sekil 2. 2009-2020 Yillar1 Arasinda Internet Kullanim Oranlari (2009-2020)

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-
(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-33679 , 02.01.2021 tarihinde erisilmistir.

Sekil 2’de verilen oranlardan da anlasildig iizere, internet kullanimi bireylerin ve
markalarinda dijitallestigine kamit niteligindedir. i¢inde bulundugumuz yilda kars
karstya kalinan Covid-19 salgini sebebiyle pandemi ilan edilmistir ve insanlarin kitle
iletisim mecralarinin  kullanim aliskanliklarinda da degisim getirdigi asikardir.
Boylelikle firmalarda bircok hedef kitle stratejisinde degisiklige gitmistir. internet
kullaniminin bireyler ve firmalar tarafindan bu denli yiiksek kullanimini baz alarak,
glinlimiiz diinyasinda hedef kitleye en etkili seslenis bi¢imi olan reklamlar1 feminizm
ekseninde inceleyerek, toplumsal cinsiyet sdylemlerinin gelenekselden dijitale

gecilmesiyle birlikte degisiminin var olup olmadig1 konusunda analiz yapacagim.
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1.8. Dijital Feminizm

Dalgalar metaforu basligi altinda, incelenen tiglincii dalga feminizm kusagi interneti
en iyi sekilde kullanarak dordiincii dalga feminizmin de zeminlerini atmig ve bu iki
donem aslinda i¢ ige gegmistir. Internetin yogun kullanimiyla birlikte medya da dijital
bir sekil almistir. Boylelikle de feministlerin farkli fikirlere, feminist orgiitlere ve
yasanan olaylara erisim big¢imleriyle yeni ve hizli Orgiitlenme bigimleri agiga
cikmistir. Feminizmin dijitallesmesini incelemek, sosyal medya platformu ve

feminizm iliskisini kurabilmek i¢in dogru bir adim olacaktir.

1.8.1. Kisaca Feminist Donem

Calismamin birinci bolimiinde de bahsedildigi tizere, feminist teorinin gegmisi ve
giiniimiize kadar olan asamalar1 incelendiginde, bu konu 6zelindeki sOylemlerin
Fransiz Ihtilali (1789) sonrasinda meydana gelen, insan Haklar1 Bildirgesine yonelik
yapilan muhalif bakis agilari ile ortaya ¢ikmaya basladigini vurgulamak miimkiindiir.
Déneme damgasini vuran durum, insan Haklar1 Bildirgesinde kadin haklarna dair bir
maddeye yer verilmemis olmasidir. Bu duruma o yillarda faaliyet gdsteren kadin
yazarlar tepki goOstermislerdir. Elestiriler, insan haklar1 bildirgesinin toplumun
azimsanmayacak sayida olan kadinlarini, bir yurttas olarak gérmemesine yonelik
olmustur. Bunun en birinci sebebi de bildirgeye verilen baglik dahi Fransizca dilinde
erkek anlamina gelen, kelimeyi insan yerine kullanarak toplumun bir tek erkeklerden
var oldugu imajin1 vermektedir. Tiim bu olaylara yonelik, Olympe de Gouges on yedi
maddelik olan 1791 yilinda Kadin ve Kadin Yurttas Haklar1 Bildirgesini
yaymmlayarak, tipki erkekler gibi kadmlarmm da “ hakli birey’’ statiisiinde
degerlendirilmesi ve topluma bu sekilde aktarilmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Yine daha oOnceden de bahsetmis oldugumuz gibi, Kadin Haklar1 Savunusu,
Wollstonecraft tarafindan yazilmis olan, tarihte ilk feminist eser olarak bilinmektedir.
Tiim bu olaylarin sonucu olarak da birinci dalga feminizm kendisini gostermistir
(Saygiligil, 2006, s. 6). Dijital feminizme ge¢meden, feminizmin gegirdigi evrelerden

kisaca bahsetmek dogru olacaktir.

Bahsedilen birinci dalga feminist donemde, tartisma konusu, kadinlarin da yasalar

Oniinde esitlik hakkini elde edebilmesine yonelik idi. Bunlardan en onemlileri,
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yonetimde s6z sahibi olabilme hakki, oy kullanma hakki, egitimde esitlik talepleri gibi
donemin ana temasini olusturmaktaydi. Yani, birinci dalga feminizm o&zetle,

kadinlarin siyasal hak edinebilmeleri lizerinde ger¢eklestirilmistir diyebiliriz.

Ikinci dalga feminizm ise, 1993 yilinda Simone De Beauvoir’in * Kadin dogulmaz
kadin olunur’’ soziiyle mesalesi yakilmis ve “* Ikinci Cins’* kitabmnin yarattig1 biiyiik
tepkiler sonucunda baglamistir. Kadinlar artik kendi bedenleri ve cinsellikleri
hakkinda sdylemlere baslamislar ve kadinin 6zel alandaki pratikleri dikkat ¢ekmeye
baslanmistir. 1960’11 yillarda baglayip, 1990’11 yillarda hiz kesmeden etkilerini
gosteren bu donem, yalnizca kadin erkek arasindaki farklari incelemekle kalmamus,
kadin — kadin arasindaki farkliliklara da odaklanmistir. Bunlar lizerine de ¢ 6zel alan
politiktir’> s6zii bu donemde ortaya ¢ikmistir. Bu soziin sdylenmesinin sebebi de
kadinlarin 6zel alandaki deneyimleri tartismaya agik hale getirilmistir. Bu soz ile de
aile i¢ci mahremiyet olarak kabul edilen; kiirtaj, evlilik i¢i tecaviiz vb. konular

kadinlarin bakis acis1 dikkate alinarak konusulur hale gelmistir.

Dijital bir feminist doneme ge¢meden, son adim olan {igiincii dalga feminizm genel
olarak, 1rk, etnik kdken, cinsiyet, toplumsal cinsiyet, siyaset ve milliyetgilik gibi
konular1 tartigma eksenine almistir. Kadinlarin elde etmis oldugu tiim haklarin
sonrasinda, tartisilan LGBTI hareketler, Queer teori ve Miisliiman feminist

tartismalarin tiimiinii kapsamaktadir.

1.8.2. Feminizme Yeni Bir Yol: Dijitallesme

Gegmisten gilinlimiize kiiltiirel degisimin olusmasinin kaynaginda, yasalara karsi
cikmis gruplar, organize edilen toplumsal hareketler ve yapilan sézlesmeler yer
almaktadir. Sosyal medyanin hayatlara girisi ile kitle iletisim araglariyla olusturulan
yeni fikirler, toplantilar ve basili yaym organlarinin islevselligi ve hedef kitlesi bir
anda degisime ugramistir (Holt, 2016, s. 42). Tum topluluklar birbirine uzak olsa da
sosyal aglar1 kullanmaktadir, boylelikle de uzaklik kavrami anlamimi yitirmektedir.
Bu demek degildir ki tiim bireylerin internet kullanimina erisimleri mevcuttur tabi ki
hayir fakat giin be giin bu kullanim oran1 yukaridaki tablo 2.’de goriildiigii gibi artis
gostermektedir (Holt, 2016, s. 43).

Bireylerin yasamlarinda internet ve sosyal medya giin gectikce daha fazla yer

almaktadir. Boylelikle de marka ve firmalarin hedef kitleleri zamanla sosyal medya
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platformlarina tasinmistir. Bu konuda istatiksel verileri de Social Bussiness ortaya

koymaktadir.

Social Bussiness’a gore (2020) Diinya’da 3,81 milyar insan sosyal medya
kullanmaktadir. Instagramin aktif kullanici sayist giinliik 500 milyon kisinin
tizerindedir. En az bir hasgtag’e sahip gonderi ortalama %12,6 daha fazla etkilesim
saglamaktadir. Facebook ise, 2020’nin ilk ¢eyreginden itibaren aktif 2,6 milyar
kullaniciya sahip olmustur. Ortalama olarak 1,79 milyar birey her giin Facebook’a
giris yapmaktadir. Twitter ise, 152 milyon aktif kullaniciya sahiptir. Giinliik ortalama
500 milyon tweet atilmaktadir. Ve ortalama bir kullanici, platform iizerinde 3,39
dakika gecirmektedir (Kabacan, 2020).

We Are Social (2020) raporuna baktigimizda, Tiirkiye niifusunun %74°1 internet
kullanicis1 olarak kayitlara gegcmektedir. Ayn1 zamanda niifusun %641 aktif olarak
sosyal medya kullanicisidir. Diinya niifusunda bu oran %48 olarak kayitlara gegmistir.
Aktif olarak da iilkemizde giinde, 2 saat 48 dakika sosyal medya kullanimi s6z konusu
olmaktadir. (I¢6zii, 2020). Bu verilerden yola ¢ikildiginda, bireylerin kullandiklar1 her
dijital platformda igerik tiretip paylasmasi ve paylasilan icerikler hakkinda etkilesime
girmesi olagandir. Bugiin bireyler hemen her konuda fikre sahip olup bunu sosyal
medya ilizerinden paylasmakta bir sakinca gormemektedir. Ayni zamanda bireylerin
irlin veya hizmetini satin aldiklari firmalar1 da sosyal medya hesaplarindan takip
ettiklerini ve onlarla etkilesimde bulunduklarin1 g6z 6niinde bulundurursak, feminist
reklamlarin da sosyal medya iizerinde daha goriiniir kilinacagini 6ne stirmek yanlig
olmayacaktir. Tabii markalarin geleneksel iletisim mecralari {izerindeki feminist
soylemlerle yaptiklar1 reklamlarin (femvertising) dijitalde ne denli bir degisime

ugrayip ugramadigini calismamin arastirma bdliimiinde sunacagim.

1.8.2.1. Aktivizmden E-Aktivizme
Djjital feminizmden bahsetmeden once dijital aktivizm 6rneklerine ve agiklamasina
deginmek dogru olacaktir. Normal aktivizmin daha ilerisinde olusmus yeni bir

durumu ifade etmektedir.

lletisim teknolojilerinin gelismesi, bireylerin bilgiye artik kolaylikla ve hizli bir
sekilde ulastyor olmas1 bu bilgilerin ¢cok daha kolay ve hizli etkilesim saglamasina
olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda dijital platformda bilgi edinip, paylagmak diisiik
maliyetli bir etkilesimdir. Bireyler bu sayede internet iizerinden kolaylikla bilgi
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edinebilmekte ve eylemlere dahil olabilmektedir. Dijital aktivizm gesitli terimlerle
ifade edilebilir bunlardan ilk T{gii; ° c¢evrimigi aktivizm, e-aktivizm ve
sibervatizmdir’’ (Joyce, 2010, s. 229).

Dijital platformlar, bir¢ok farkli kiiltiirden insani bir araya getirebilme 6zelligine
sahiptir. Bu herhangi bir siyasi parti se¢imi, sokak eylemi, yeni bir eylem ve kamuoyu
olusturan farkli bir olay olsun insanlarin evlerinden oturdugu yerden kendi fikirlerini
beyan edebilme olanagi da sunmaktadir. Bizler bunun en kapsamli ve 6nemli 6rnegini

Gezi Parki Olaylarinda yagamistik.
e Gezi Parki Hareketi Dijital Medya Ornegi

Kaya’nin yapmis oldugu arastirmaya gore, biraz gecmise gidersek, Alternatif Bilisim
Dernegi’nin *’Tiirkiye’de Internetin Durumu 2013’ raporundaki veriler 1s131nda,
Tiirkiye’de internet kullanimi 2013 yilinda doniim noktasina ugramistir seklinde
yorum yapabilmek miimkiindiir. Yapilan aragtirmalara gore, Tiirkiye’de sosyal medya
kullanicis1 2012 yilinda 7,2 milyon olarak kayitlara gegmistir. Bu rakam, 2013 yilinda
9,6 milyona yiikselerek %33’liik bir artis s6z konusu olmustur. Gezi Parki olaylarinin
ilk olarak sosyal medyadan Ogrenildigini biliyoruz. Ve igerikler, sdylemler ve
paylasimlarin ¢ok biiyiik ¢cogunlugu sosyal medya iizerinden yapilmigtir. New York
Universitesi'nin gergeklestirmis oldugu bir arastirma sonucuna gore; gezi parki
olaylarmin ilk giindeme geldigi 31.05.2013 Cuma giinii saat 16:00’dan gece 24:00’a
kadar olaylarla ilgili atilmis olan tweet sayis1 2 milyondur. Ayn1 zamanda Gezi Parki
eylemlerinin bu c¢alisma 6zelinde en 6nemli 6zelligi de diinyada neredeyse ilk defa
kadin ve erkegin esit durumda katildigi bir e-aktivizm olusudur. Gezi Parki eylemleri
sebebiyle, sosyal medyada kadin kullanici sayisi da hizli bir artigla yiikselmistir (Kaya
S.,2018, s. 563-564).

Aslinda, genis bir konu olan Gezi Parki Hareketlerinin, kisaca saglamis oldugu internet
kullanim oranindaki artis verileri ve sosyal medya kullaniminda kadin kullanici
sayisinin arttigina dair aragtirma sonuglari, e-aktivizmin tanimma yardimer olacak
niteliktedir. Dijital aktivizm ge¢miste sadece aktivizm olarak tabir edilebilecek, tek
tarafli medya iletilerinin gondericiden aliciya olan akisindaki otoriter bir sahiplik
sistemine, farklilik getirmis bir konudur. Bir olay iizerine her dinden, kiiltiirden,
cinsiyetten bireyin hizli, kolay, ucuz bir sekilde katilabilmesi ve olaylara yon verme

yetkisine de kendiliginden sahip olabilmesi olarak agiklamak miimkiin olacaktir.
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Son on-on iki yildir internetin yani sosyal medyanin tiim sosyal eylemlerde yildiz bir
faktor oldugu bilinmektedir. Diinya’daki 6rneklerde, 2010 yilinda Tunus’ta baglayan
Arap Bahar olaylarindan, 2011 yilindaki Occupy Wall Street’e kadar internet
tizerinden fikir ve aktivitelerin yayilmasi saglanmistir. Bu konularda, geleneksel
medyanin aksine internet lizerinde yayimlanan haberler ve bilgiler birkag iletisim
uzmanimin elinde olmadan, Diinyanin her yerinden katilimcinin ve tiiketici
konumundaki bireyin elinde bulunan ve anlik yayi1lim gésteren kendi benliginde olusan

bir ortam haline doniismiistiir (Adams, 2015, s. 10).

Tiim bu dijital aktivist grup hareketlerinin, toplumsal cinsiyet esitligi ekseninde
feminist sOylemlerde dijitallesmenin etkisini ve genislemesini incelemek ve agiklamak

arastirmamin temelini olusturmak agisindan énemlidir.

1.8.2.2. Feminizmden E-Feminizme Gegis ’Dordiincii Dalga”’

Dordiincii dalga olarak adlandirilan birinci boliimde de detayli olarak yer verdigim,
feminist donemin ortaya c¢ikmasina internet ve sosyal medya mecralart destek
saglanmustir. Ugiincii dalga feminist dénemin bitis donemlerinde yaygin hale gelen
internet kullanimiyla birlikte “’e-feminizm’’ diye de adlandirabilecegimiz yeni bir
dalga ortaya ¢ikmistir. Yasanan olaylar incelendiginde de anlasildigi gibi toplumsal
cinsiyet basliklartyla son derece yakindan ilgili sosyal medya lizerinden interaktif bir
bi¢imde yapilan hareketler 6ne ¢ikmig durumdadir (Kaya S. , 2018, s. 563-576).
Dordiincli dalga feminizm ile feminist hareket artik dijital ortamda goriilmeye
baslanmigtir. Kadinlarin ve kadin hareketlerinin dijital ortamda tartisilmaya
baslanmasi sonucu alan yazinda bir¢ok tanim yapilmasina ve bu tanimlarin konuya
151k tutmasina olanak saglamistir.

Icinde bulundugumuz yeni kusak feminist hareket 90’lardan itibaren basladigi dne
stirilmektedir. Astrid Henry o yillardan itibaren i¢inde bulundugumuz yeni feminist
donemi “’e-feminizm’’ olarak tanimlamistir (Henry & Gordon, 2015, s. 147-220).
Feminist hareketler giintimiizde en fazla olarak sosyal medya platformlarinda
giincelligini koruyarak ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda sosyal medya feminizmin ana
akim medya mecralarinda giindeme gelmesini saglamaktadir. Boylelikle de bireylerin
zihinlerindeki feminist algida degisime olanak tammustir. Ornek vermek gerekirse;
Dove, Always gibi Diinya capinda iin sahibi firmalarin reklam kampanyalarinda

feminist diigiinceleri kullanarak kendilerini gz oniine getirmesi ve giindem yaratmasi
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sosyal ~medyanin  destegi  olmadan  hedefledigi amaca  ulasabilmesi
diistiniilememektedir.

Bir¢ok arastirmacinin dijital feminizm agiklamasina olan katkilar1 yasanan dijital
aktivizmi ve agiklamalar1 destekler niteliktedir:

Murphy, Wilde-Blavatsky ve Goldberg feminist hareketlerin dijital ortamda varligini
stirdiirmeye baslamasint ve hizli yayilim gostermesini trans feministleri, renkli
kadinlar, is¢i sinifi kadinlar i¢in seslerini duyurabilecekleri olumlu bir iletisim ortami
olarak degerlendirmektedir (Murphy, 2013), (Blavatsky, 2013), (Golderg, 2014 ) .
Ayni eksende, Sandoval da e-feminizmden kaynakli olarak kadin bireyler arasinda is
birliginin sinifsal, kiiltiirel, biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet temelinde insa
edilmis durumda olusundan s6z etmektedir (Sandoval, 2000, s. 52). S6z konusu olan
feminist alanda yasanan yeniliklerin medyana gelmesi i¢in Irwin (2013), cokea siirekli
“tweetlenmeli, hashtaglenmeli, vinelanmali ve instagramlanmalr” seklinde ifadelerde
bulunmaktadir.

Martin ve Valenti (2013), kadinlarin 6tekilestirilmesini diglanmalarina baglamaktadir.
Kadinlarin kendilerini iyi hissederek, toplum igerisinde ben de varim diyebilmelerinin
yolunun da ¢evrimigi platformlar sayesinde olabilecegini savunmaktadir.

Farkli boyutta katilim bigimleriyle, feminist diisiincelerle dijital medyanin 6nemli
boyutta yiikselen kullanimi, yeni hareketlerle etkilesim i¢inde bulunarak 20. Yiizyilda
feminizmi etkiledi ve yeni sekil verdi denebilmektedir. Toplumsal cinsiyet konusunda
baski1y1, tiim diinya tarafindan goriiniir kilmak gibi bir misyon edindi ve gerceklestirdi.
Boylelikle, dijital medya, uluslararas1 iligkiler ekseninde toplumsal eylem
hareketlerini ve edinilen deneyimleri birbiriyle baglanti kurmak, protesto ve yapilan
eylemlerin bireyler tarafindan yeniden arastirilmasi i¢in kullanimina sunulan bir mecra
olarak yarar saglamaktadir. Feminizmin yok oldugunu iddia edenlerin tersine
Munford, 21. yiizyilda dijital medya ekseninde sosyal medya 6zelinde, kendisini daha
saglam ve giiglii bir sekilde giincelligini korudugunu ifade etmektedir. (Munford &
Waters, 2014, s. 17-36).

Bundan 10 y1l 6ncesine bakacak olursak, 2010 senelerinde birgok farkl: iilkede erkek
ve muhafazakar diye adlandirabilecegimiz gruplar iktidara gelmekteydi. Fakat
kadinlar hala sokakta miicadele vermeye devam ederek, geri ¢ekilmeyeceklerini de
vurgulamaktaydi. 2010 senesi incelendiginde kadin miicadelesinin sadece bir sokak
eylemi olarak kalmadigina ve sosyal medya iizerinden diinya ¢apinda sdylemlerin ve

hareketlerin devam ettigine sahit olunmaktadir.
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2010-2020 yillar1 arasinda e-feminizm ile glindeme oturan, Diinyadan ve Tiirkiye’den
toplumsal cinsiyet temali aktivizm Ornekleri incelendiginde dikkat cekici reklam
calismalar1 6n plana ¢ikmaktadir; (www.catlakzemin.com, 2019).

Diinya’daki birkag 6rnege yer vermek gerekirse; #GirlsLikeUs (Bizim gibi kizlar)
Medya uzmanlig1 ve yazarlik yapan Janet Mock tarafindan 2012 yilinda baslatilmis
olan #girlslikeus hasghtag’i, Twitter ve Instagram gibi son derece popiiler hale gelmis
sosyal medya platformlarinda dijital bir kanala donlismiistiir. Trans kadinlarin
deneyimlerini paylastig1 bu kampanya platformu 2012 senesinden giinlimiize kadar
trans kadinlarin bir araya geldikleri bir platform olmustur. Boylelikle bu amach
platformlar, cinsel tercihlerinden dolay1 utanan, kimseyle bu yoniinii paylasamayan,
toplumsal normlarin disina ¢ikamamaktan psikolojik travma yasamis bireylerin sesi
hali gelmis olurlar. Feminizm sayesinde toplumsal cinsiyet kaliplarin yok edilmesi i¢in
de 6nemli bir adim niteligindedir.

Bir diger 6rnek ise, #SolidaritylsForWhiteWomen (Dayanisma beyaz kadinlar igin)
ABD’de 12 Agustos 2013 yilinda Mikki Kandel tarafindan baglatilmis olan sosyal
medya kampanyasi, kesisim sellik atiflar1 ve sosyal medyada sinir koymaksizin, tiim
bolgelerden siyah kadinlarin paylasim yapabilecegi bir kurgu {izerinde
yapilandirilmistir. Bu platform da birinci boliimde bahsedilen feminist donemlerdeki,
kadinlar arasindaki ayrimciligin giderilmesine, siyah kadinlarin ezilmisliginin sesi
olarak giindemi olusturmaya yardimc1 olma niteligindedir.

Instagram {izerinde hashtagler ile yayimlanmasi saglanan #EffYourBeautyStandard
(Giizellik standardinizi yikin) kampanyasi, genis beden Olciilerine sahip olan moda
ikonu Tess Holiday tarafindan, Amerika’da baslatilmis olan giizellik standartlarin1 yok
etmeye ve kaliplart yikmaya yonelik bir platformdur. Bu hashtag, kadinlarin kendi
bedenlerini sevmeleri ve kendi beden Kkaliplarin1 kaldirmalarini hedeflemektedir. Bu
hashtag instagram iizerinde 270.000 takipgiye sahiptir. Ayn1 zamanda da feminist
aktivizm i¢in bir liderlik yaratmistir.

Diinyada en ¢ok ses getiren hashtag ise, #MeToo (Ben de) kampanyasi diyebiliriz.
Tarana Burk’e tarafindan Amerika’da baslatilan kadinlara yonelik cinsel saldir1 ve
siddeti hedef alan bir kampanya olmustur. Kadinlar #metoo hashtag’i ile yasamlar1
stiresince kars1 karsiya kaldiklar1 taciz, cinsel istismar ve siddet Orneklerini
paylasmaya baglamiglardir. Instagram, Twitter ve diger sosyal medya mecralarinda
oldukca yogun ilgi gormesi ve diinya genelinde ayni anda kadinlara yonelik cinsel

saldir1 ve tacizin giindem olusturmasi bir¢ok diinyaca {inlii oyuncu kadinin, yine
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diinyaca {inlii film yapimcis1 Harvey Weinstein tarafindan karsi karsiya kaldiklart
cinsel tacizi ifsa etmeleriyle olmustur. Bu kampanyaya katilanlar arasinda Angelina
Jolie, Gwyneth Paltrow, Nicole Kidman bulunmaktadir. Bu hashtag ile kadinlara
yonelik taciz ve cinsel saldirilarin konusulmaya baslanmasi1 ve kadinlar arasinda
hizlica deneyimlerin paylasilmasi sucglu tahmin edilen faillere yonelik hukuki ve
toplumsal cezasizlik konularinin da giindeme getirildigi en genis kitleli hareketlerden
birisi haline gelmistir.

Yapilan giincel aragtirmalarda da kanitlar nitelikte oldugu gibi #MeToo, diger online
sosyal eylemlere gore, e-feminist aktivizmle 0Ozellikte yakin bulunmustur.
Antropologlar, hashtag aktivizminin toplumsal hareketlerinin hem ¢evrimigi hem de
¢evrimdisi protesto bigimlerini nasil kullandigini vurgulamislardir (Juris, 2012, s. 259-
279) (Bonilla & Rosa, 2015, s. 4-17).

Yapilan tiim dijital eylemlerin detaylarindan ¢ikarilabilecek ortak nokta, olusturulan
bu platformlarin tiim diinyadan ortak bir amagta bulugmasina sebep olmustur. Seslerini
duyuramayan kadinlarin, ezilmis kadinlarin ve belli bir kaliplarin igerisinde tutulmaya
zorlanan kadinlarin umut ve ¢ikis noktasi olma 6zelligi tasimaktadir.

Tiirkiye’de de dijital aktivizm daha fazla gii¢ edinen bir konuma yiikselmistir. En ¢ok
kadinlarin bedenlerine ve yasam sekillerine karsi tehdit olusturan, siyasi sdylemler,
yasalar sonrasinda tepki olarak kendini gostermektedir. Asagida orneklerin yer aldigi
hashtaglerin genel anlamda kapsamu, erkek siddeti, kadin ve LGBTI cinayetleri sonrasi
aranan adalet, 6fke ve isyan igermektedir.

#BenimBedenimBenimKararim hashtag’i 2012 haziran ayinda Bagbakan Recep
Tayyip Erdogan’in, 25 Mayis 2012°de Uluslararas1 Parlamenterler Konferansinda ve
bir sonraki giin AKP Kadi Kollar1 3. Olagan Kongresinde gergeklestirmis oldugu
konusmalarinda kiirtaji cinayet olarak tanimladigini sdylemesi ve kiirtaj yasaginin
giindeme getirilecegini ifade etmesine sosyal medya {izerinden gelen tepkiler
#benimbedenimbenimkararim, #kiirtajyasaklanamaz, hashtagleri ile ifade edilmistir.
#DirenKahkaha hashtag’i ile 29 Temmuz 2014 yilinda Biilent Arinc’in kadinlarin
kahkaha atmasina tiim erkekligiyle karsi ¢iktig1 yoniinde yapmis oldugu konusmasina
kadinlar sosyal medya hesaplarindan, kahkaha atarken ¢ektikleri fotograflarini
#direnkahkaha hashtag’i ile paylasarak protesto etmistir. Bu kampanya diinya ¢apinda
destek gordii. Diinya’dan kadinlara #ResistLaughter ve #ResistWomen hashtagleri ile
destek verildi. Ayrica, Birlesmis Milletler kadinlar iyi niyet elgisi ve #HeForShe

kampanyasinin yiizii olan Emma Watsons da kahkaha atarken fotografini ¢ekip sosyal
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medya sayfasindan paylastr. #0lmekistemiyorum 23Agustos 2019 yilinda kocasi
tarafindan oldiirtilen Emine Bulut’un oldiiriilme esnasindaki video goriintiileri ve
“’6lmek istemiyorum’’ sozleri sosyal medya iizerinde kadin cinayetlerine kars1 isyanin
oncii sozii olmustur.

Bazi aragtirmacilar “’e-feminizmi’’ yeni bir feminist donem olarak nitelendirmezken
(Rodino-Colocino, 2016, s. 10), bazi arastirmacilar ise dijital feminizmi dordiincii
dalga feminist donem ile i¢ ice gegmis bulmaktadir (Knappe & Lang, 2014, s. 361-
381).

E-feminizm (dijital feminizm) detayli olarak incelendiginde, bu konuyu Winch, Litter
ve Keller, “eski dalgay1 kiran yeni bir feminizmin habercisi” olarak ifade etmektedir
(Winch, Litter, & Keller, 2016, s. 559). 20. Yiizyilda feminizmi degistiren, dijital
medya kullaniminin artmasi, degismis katilim sekilleri, feminist diisiincelerle ve
feminist hareketlere ulasma bigimleriyle temas i¢inde bulunmak olmustur. Bu
aciklamadan da anlasildig: lizere dijital mecralar, 1irk¢1 ve cinsiyetci siddetin artmis
gercegini meydana cikaran bireye ait yasam Orneklerinin ve topluluk sdylemlerinin

giin yliziine ¢ikarilmasina destek saglayan bir alandir distiniilmektedir.

Geleneksel modellerden uzaklasarak, internet ile basta kadinlar olmak iizere feminist
aktivistler kendilerine yeni bir alan edinmis durumdadirlar. Feminizmi, sokak
eylemlerinden 6teye tasiyarak giincelligini koruyan, hizla yayilan ve diinyanin her
yerinden birgok aktivisti bir araya internet {izerinden getiren ve hedef kitleye en hizla

ulagsma imkani1 yaratan yeni bir alan olusmustur diyebiliriz.

Birinci bélimde, dordiincii dalga feminizmden bahsederken, internet iizerinden
aktivizm saglamaya iyimser ve siipheci yaklagimlarin oldugundan séz etmistim.
Aslinda Marksist diislinceyi destekler nitelikte, kadin ve erkek arasindaki esitsizlikten
once kadimlarin esit imkanlara sahip olmasinin daha dncelikli oldugu, her bolgede
internete erisiminin esit olmadigini savunanlar siipheci yaklagimlar olarak ifade
edilmisti. S6z konusu esitlik, mevcut {ilke ekonomisinin ne denli kiiresel bir boyut
kazandigini da igeren bir niteliktedir. Focault’un ’kisisel olan politiktir’’ sdziinden de
yol ¢ikarak, aslinda 6zel alanda kadimin imkanlarimin da irdelendigi, evlilik igi
tecaviiz, siddet, kamusal alana erisim imkani1 vb. olarak siniflayabiliriz. Sosyal
medyada feminizm ekseninde gerceklesen e-feminist aktivizmin ana akim medyadaki

giindemi de belirledigini sdylemek miimkiindiir. Bu ozelligiyle ilgili ¢ok fazla
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aragtirma olmamasiyla beraber, geleneksel medyada konu dahi edilmeyecek veya ana
akim tarafindan haber yapilmayacak bir olay, internet iizerinden aktivizim
gerceklestiren kadinlarin bir araya gelerek, baski grubu olusturarak geleneksel
medyada giindem yaratmasini boylelikle de tiim yurttas kadinlarin haberdar olmasini

saglamaktadir.

1.8.3. E-Feminizmi, Diger Feminist Dalgalardan Ayiran Ozellikler

E-feminizmi, dordiincii dalga feminizm kavramiyla birlikte kullanmak dogru
olacaktir. Dordiincii dalga feminizm, ti¢iincii dalga feminist hareketleri kapsayan yani
beyaz kadinlar gibi beyaz olmayan kadinlara da getirilmesi gereken haklar, kadinlarin
kendi esitlik miicadelesi, toplumsal cinsiyet esitsizligi gibi konular1 ele alip dijital
ortama tasima durumunu kapsamaktadir. E-feminist donem, tiim bu konularda verilen
miicadelenin seklini degistirmistir. Bu donemle birlikte ortaya dijital bir yeni nesil
¢ikt1 demek miimkiin olacaktir ¢linkii bu donem teknolojiden bagimsiz tanimlanamaz.
Kadinlarin ¢evrim i¢i alanlarda, giiclii, popiiler bir hareket insa etmelerini saglayan
araglar sadece feminizmin g¢evrimi¢i alanlarda nasil ifade edildigini degil, aym
zamanda nasil rapor edildigini degerlendirmek i¢in de 6nemlidir (Darmon, 2014, s.
703).

Yapilan arastirmalara gore dijital feminizm, dogrudan ve hemen etkilesim gerektiren
ozelligiyle geleneksel medyanin tersine ¢ift yonlii bir iletisime olanak saglamaktadir.
Boylelikle de yeniden iiretme ve donistiiriicii bir 6zelligin var oldugunun farkina

vartlmaktadir.

Djjital feminizmle birlikte bireyin diinyasindaki online ve offline alanlar i¢ ice gegmis
durumdadir. Bdoylelikle de toplumsal hareketler 6zelinde yeni hareketlerin
planlanacagi imkanlar agiga ¢ikmustir. Internetin ve sosyal aglarin feminizme
getirmis oldugu fayda, kadinlarin vermis olduklar1 miicadeleleri duyurmak, esitlikci
bir sekilde kamusal hale getirip daha da iyilestirmek, eril alanda var olmak gibi

amaglar1 gergeklestirmek i¢in kiiresel bir alan olusturmasidir (Tekvar, 2017, s. 537).

Geleneksel feminist hareketlerle bir damgalanma yasanmasi s6z konusu olmustur.
Bunun sebebi, planlanan hareketlerin sdylemlerini bedenen katilim gosterilen
eylemlerle gerceklestiriliyor olmasidir. Martin ve Valenti’ye gore ‘’yillarca siiren

damgalanma korkusu, feminist ideolojinin anlamina dair toksik bir diigiincenin
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zihinlere yerlesmesine sebep olmustur.”” Ancak e-feminizmi geng¢ kitle internet

ortaminda gordiigii icin damgalanma algis1 yok olmaktadir (Adams, 2015, s. 19).

Dordiindii dalga feminizmi ikinci ve liglincii dalga feminizmden ayiran iki temel

ozellik s6z konusudur.

e Ayni amagla hareketlerin gerceklestigi eylem alani farklilagip, ¢evrimigi
ortama tagimnmaistir.

e E-feminizmin 0&znesi, feminizm tarihi boyunca feminist hareketlerle
ilgilenmeyen, teorik bilgilerini 6ziimsemeyen ayni zamanda c¢evrimigi

platformlarin bir pargasi olan geng kadinlardir.

Yeni nesil i¢in feminizmi ¢ekici yapan en temel nokta da internet ortaminda yapilan
aktivizmin geleneksel medyay1 yonetmesi ve ana akim giindem niteligi tasima

zorunlulugunu saglamasidir (Akan, 2020, s. 48-49).

Cin’de ornek bir ¢alisma yapilmistir. Yapilan calismaya gore dezavantajli bireylerin
mesajlarini bir grup halinde duyurabilmeleri i¢in katilimin 6nem arz eden bir mecrasi
olarak hizmet verdigi sonucuna varilmistir. Orta sinif, sivil toplum kuruluslar1 (STK),
lezbiyen, biseksiiel, gen¢ kadinlar ve transseksiiel (LGBT) gruplar sosyal medya
platformu kullananlar arasina girmektedir. Fakat en fazla kisi sayisina sahip grubu
gen¢ kadinlar temsil etmektedir. Yapilan goriismelerin séylemsel ve metinsel
durumdaki incelemeleri sonuclandiginda, Cinli kentli niifuza sahip geng¢ yastaki
kadinlarin, “"We Chat”” profil gorsellerinin altinda yer alan cinsiyetin gii¢
belirleyicileri konusunda bir fikir sahipligi s6z konusu oldugu anlagilmaktadir (Chang,
Ren, & Yang, 2016, s. 334-335).

Sosyal aglar diye tabir ettigimiz ¢evrim i¢i ortamlar kadnlar i¢in toplumsal cinsiyet
iligkilerini ve aile baglarin1 igceren alan olusturmaktadir. Bu alanlarda toplumsal
cinsiyet giiclerine olumlu bir bicimde destek vererek, edinilen tecriibeleri diger
bireylerle paylasmak i¢in, protesto araglarmi kullanmaktadir. Bir genelleme
yapildiginda, sokaga ¢ikan bireyler ayn1 zamanda sosyal aglar1 da kullaniyor demek
dogru olacaktir. Yani disaridaki diinya ile sosyal diinya aslinda birbirinin destekgisi ve
takipcisidir.

Sosyal aglarin kullaniminin biiyiik oranda giin gegtik¢e artmasinin bir sebebi, internet
ortaminin diger geleneksel medyaya gore tanitim, dagitim ve iiretim maliyetinin

oldukea diisiik bir seviyede olmasidir diyebiliriz. Ana akim medyada yakalanamayan
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bir 6zellik, kadinin bakis acisindan diinyaya bakarak konulara elestirel gozle
bakabilme durumu dijital medyada bulunmaktadir. Ciinkii sosyal aglarda konunun
0znesi ve konuyu sdylem haline getiren kisi aynidir ya da ayni1 kesimdir. Normalde
feminizmi hayatinin belli bir yerine koymamis ve konuyla hi¢ ana akim medyay1 takip
edememis bir kadin, sosyal aglar sayesinde konunun bir noktasindan gidisati
yakalayabilir ve bilgi sahibi olabilir. Olaylara ve konulara ¢evrim igi katilim bireylere
esnek zaman olanag1 tanimaktadir. Fiziki olarak katilim gostermek gereken, ya da
geleneksel medyada olan bir programi takip etmek birey igin zamansal uygun
olmayabilecekken, online platformlarda konulara istenilen yerden ve zamanda katilim
imkan1 bulunmaktadir. Ayrica, bir yildir tiim diinyay: etkisi altina alan Covid-19
virlisii ve pandemi ilan edilmesi dijital platformlari, agik hava platformlarina gére daha
islevsel hale getirmistir.

Dordiincii dalga ile baslayan diye ifade edebilecegimiz, internet araciligryla feminizm,
toplumsal cinsiyet esitsizliklerine muhalif bir tavirla miicadele edilen bir ortamdir.
Ayn1 zamanda toplum tarafindan gosterilen kadin nefretinin geleneksel medyada ve
yayimlanan reklamlarda bulunmasina dikkat ¢ekerek ticiincii dalga feminist donemden

de izler tagidig1 asikardir.

1.9. Kiz Kardeslikten, Cevrimi¢i Kiz Kardeslige

Calismanin 1.5. Kiz Kardeslik bashgi altinda, bahsedildigi gibi 1960 yili sonrasinda
kadinlar toplumsal cinsiyet, beden ve cinsiyet rolleri konularinda arastirmalar
yapmaya baglamis, topluma 151k tutabilmeyi amaclamistir. 1960’11 yillardan itibaren
gelisen feminist teoriye gore kadinlar artik kadin olarak ortak hedef ve ¢ikarlarini
savunan, ataerkil diizene kars1 kuvvetli bir kiz kardeslik dayanigmasi i¢inde hareket

etmeyi hedeflemistir.

Dijitallesmeyle birlikte Fotopoulou, ¢evrimici platformlarda ifadelerin bir degisime
ugraylp ugramadigmi arastirmaktadir. S6z konusu sdylemlerin bir kiz kardeslik
ozelinde dijital kiz kardeslik yaratip yaratmadigini sorgular. Aslinda, dijital
platformlarda sadece bulunmak kendi bagina yeterli degildir. Kamuoyu olugturmak
ve toplumsal sorunlarla giindem olusturmak i¢in de etkilidir (Fotopoulou, 2016, s.
989-1002).

2019 Aralik aymdan beri geleneksel medya ve dijital medyada her giin bahsedilen en
onemli konu Covid-19 olmustur. Bununla beraber pandemi ilan edilince, baslayan bir
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karantina siireci olmustur. Bu mecburi karantina doneminde 6zellikle Avrupa’da pek
cok erkegin kadina siddet uyguladigi gozlemlenmistir. Who Health Organization gibi
STK’lar 2020 yilinda bu durumun iizerinde de kadinlarin kendilerini nasil
koruyabileceklerine  dair ¢evrimi¢i  platformlardan  siirekli  bilgilendirme
paylasimlarinda bulunmuslardir. Bu paylagimlar da kadinlar arasinda dijital
platformlar sayesinde bir dayanigsma, birliktelik yani bir kiz kardeslik algisi
yaratmaktadir (WHO, 2020).

Tips for coping with stress at home and actions to take if
you or your family members are experiencing violence:

* Be aware that social isolation, quarantine, and distancing can affect you and
your family's psychological well-being.

* As much as possible, reduce sources of stress by:

o Seeking infermation from reliable sources and reducing the time spent
consuming news (1-2 times per day, rather than every hour).

o Seeking support from family and friends via phone, email, text, etc.

o Trying to maintain daily routines and make time for physical activity and
sleep.

o Using relaxation exercises (e.g. slow breathing, meditation, progressive
muscle relaxation, grounding exercises) to relieve stressful thoughts and
feelings.

o Engaging in activities that in the past have helped with managing
adversity.

* Women who are experiencing violence may find it helpful:

o To reach out to supportive family and friends who can help practically
(e.g. food, child care) as well as in coping with stress.

o To develop a safety plan for their and their children’s safety in case the
violence gets worse. This includes keeping numbers of neighbers,
friends, and family whom you can call for or go to for help; have
accessible important documents, money, a few personal things to take
with you if you need to leave immediately; and plan how you might
leave the house and get help (e.g. transport, location).

o To keep information on violence against women hotlines, social workers,
child protection or nearest police station, and accessible shelters and
support services. Be discreet so that your partner or family members do
not find this information.

Sekil 3. “WHO”’ Covid-19 and Violence Against Women

Kaynak: https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/331699/WHO-SRH-20.04-eng.pdf
, 8 Ocak 2021 tarihinde erisilmistir.

Barnard Center For Research On Women ortakligiyla yayimlanan, #FemFuture: Cevrimigi
Devrim konulu 2013 raporunda ¢evrimigi feminizm raporun odak noktasi durumundaydi.
Raporda, ¢evrimigi platformun giiclii taraflari, ayn1 zamanda s6z konusu ortamin zorluklari
ve riskli halleri ve de devamlilig1 saglanabilen bir sistem insa etmek i¢in, muhtemel ¢oziimler
konusunda etkili bir yamit sunmaktadirlar. Bu donemden farkli olarak ge¢mis feminist
hareketler, bilinglerde yiikselis saglayan g¢evresel alanlara, sdylem konulu ipuglarina,
alternatif medya kanallar1 gibi iletisim yonergelerine dayanmaktadir. S6z konusu olan bu

feminist hareket, genis anlamda c¢evrimi¢i olarak ve bazi zamanlarda da sosyal ag
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platformlarinda kendisini gostermektedir. Boylelikle de sosyal medya araciligiyla metin

ozellikli aktivizme gliven duyulmasini saglamaktadir (Martin & Valenti, 2013).

Ornekler ve raporlar da incelendiginde, birinci béliimde bahsetmis oldugumuz kiz kardeslik
kavraminin, dijital feminizmle birlikte devamliligimi siirdiirdiigiinii soyleyebiliriz. Tipki
dijital feminizmin kendisini dordiincii dalga feminizmle kendisini inga etmesi gibi, gevrim igi
kiz kardeslikte kendisini yeniden insa etmistir. Hatta bilgiye, eyleme ulasim hizliligim
arttirmig, kisa zamanda genis kitlelere ulagsmay1 basarmis ve kadinlar arasinda seslerin daha
rahat ve korkusuzca duyurulmasini saglamistir. Birliktelik saglandik¢a da kadinlarin giigliiliik

algis1 artmaya baglamistir. Birlikte gii¢liiyliz temasi kadinlar arasinda yayginlagmustir.

1.10. Post Feminizmle Kadin Temsilinde ilk Degisim

Gecmisten giiniimiize kadar, iletisim araglarinin, yayimlanan mecralarinin vb. her
seyin degisip gelistigini ve onlara karsit olarak ¢ikan her seyin, aslinda bir 6ncekinin
varligimi doniistiirdiigiinii ele alirsak, post-feminizmde feminist diisiinceye elestirel
olarak ortaya ¢ikmistir diyebiliriz. Post feminizm ilk olarak ikinci dalga feminizme
kars1 gosterilen bir tepkiyi ifade etmek i¢in 1980 yilinda kullanilmistir. Bu terimi ilk
kullanan yazarlardan birisi Susan Bolotin’dir. 1982 yilinda New York Times
Dergisinde yazmis oldugu, ’Post feminist Jenerasyonun Sesleri’” adli makalesinde

kullanmistir.

Katha Pollitt ve Nedine Strossen gibi bazi1 ileri goriis feministler, ¢’ kadinlar insandir”’
seklinde feminizmi kisaca ve temel anlamda tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda, kadin-
erkek arasinda biyolojik cinsiyeti birlikte yorumlamak yerine, ayr1 Ozelliklerle
yorumlayan bireyleri de feminist olarak degil, cinsiyet¢i olarak tanimlamaktadir

(Liberfe.org, 2020).

1990’1 yillara gelindiginde, medya ve bilim dinyasmin karsilikli etkilesimi ve
aktivizmi ile kadin haklari, kimligi ve cinselligi yeni bir kavram edinmistir. Medyada
ve basili olarak kadin erkek esitligine yapilan vurgudan ziyade, artik kadin kendi
varhigini karsilastirma olmaksizin ortaya koymak istemektedir. Post feminist kuramci
olan, Helene Cixous ve Luce Irigaray ifadeleri lizerine, kadinin kendi benligine
ulagabilmesinin siireci tamamen 6zgiirlesmesi ile ilgili oldugudur. Bununla birlikte,
kadin  erkek sOyleminden ayristirilacak, erkek diinyasindan  kendisini
bagimsizlastiracak ve kendi dilini insa etmis olacakti. Kadinlar post feminist ideoloji

ekseninde, cinsel cekicilik ve annelik gibi geleneksel rollerin geri kazanilmasinin
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gerektigini savunmaktadir. Fakat gegmisten farkli bir sekilde, feminizmin kadinlara
saglamig oldugu tiim haklar ve ozgiirliiklerle birlikte yeniden bu rollerin temsilini

onermektedir (Dolmaci, 2011)

Post-feminizmin getirdigi yasamsal rollere verilecek ilk ornek de; 90’11 yillarda
yayimlanan Sex And The City dizisidir. Bu dizi, diinyaya post feminist rol modellerle
kadinlik algisin1 gostermis ilk ve en ses getiren 6rnektir diyebiliriz. Dizide yer verilen
karakterler, Samantha Jones siiphesiz dizinin en ¢ok soz edilen karakterlerinden
biriydi. Bunun sebebi de Samantha, 6zgiir cinsel yasantisiyla bir erkek ile ayni1 yasam
aligkanliklarina sahip olarak goriilmektedir. Bir erkegi cani istedigi zaman terk edip,
hayatina devam eden bir yasantisiyla bir erkekten daha giiclii olarak gosterilmektedir.
Boylece bir kadin alisilmisin disindaki hayatini ilk kez sempatik bir sekilde sunulmus
olmaktadir. Dizinin bir diger karakteri ise, Miranda Hobbes, es, sevgili, anne ve bir is
kadin1 olarak 6nerilen yeni kadin modeli olarak dikkat ¢cekmektedir. Amerika’da 90’1
yillarda Sex And The City dizisiyle alisilmis hayatin disina ¢ikilma durumu post

feminist teorinin ilk 6rnegi olarak kayitlara gecmistir.

Post-feminist sOylemlerle inga edilen kadm kimligi Tirkiye’de 2000’li yillarda
farkindalik yaratmaya baglamigtir. Amerika Ornegine goére daha yumusak bir
cercevede ele alinmustir. Ik olarak, Orkid markasinin 25. Y1li i¢in hazirlamis oldugu
reklam Nil Karaibrahimgil’in seslendirdigi ‘’cocuk da yaparim kariyerde’’ sarkisinin
sOzleriyle slogan haline gelmistir. Daha sonra “’tek tasimi kendim aldim, tek basima
kendim taktim’’ diyerek, erkeklere ihtiya¢ duyulmadigini, kadinlarin kendi maddi
varliklartyla da kendilerine tek tas alip takabilecekleri vurgulanmistir. Bunlar
Tirkiye’de goriilen ilk post feminist sdylemler ve rol model insalaridir diyebiliriz

(Dolmaci, 2011).

Post feminist diisiinenler, feminizmin kendilerine yarattiklar1 ortamda kadin1 en 6zgiir
sekilde ifade edebilme amacii gilitmektedirler. Kadin onlara gore; 6zgiir, istemis
oldugu her seyi yapabilecek giigte, bir seyi gerceklestirememesine tek engelin
biyolojik farkinin yiiklemis oldugu o6zellikten baska bir seyin olmayacagini

savunmaktadir.

Toplumsal cinsiyet esitligini savunan ayn1 zamanda feminizmi desteklemeyen yeni
bir bakis acgistyla post feminizm, toplumu en ¢ok etkisi altinda tutan reklamlarla

karsimiza ¢ikmaktadir. Feminist reklamlarla gliniimiizde karsimiza ¢ikan markalarin
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sOylemlerinin, ge¢miste geleneksel medyadaki reklamlariin, dijital medya ile ne
denli degisip degismedigini sorgulamak i¢in iiglincli boliimde aragtirmamda e-

femvertising kavrami ¢er¢evesinde yer verecegim.
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BOLUM 2
SOSYAL MEDYA VE FEMVERTISING

1.11. Medya ve Feminizm

Medya ve feminizm disaridan bakildiginda kelime anlamlar1 olarak birbirinden farkli
olarak algilansa da aslinda birbirini doniistliren iki unsur olarak bilinmelidir. Bugiine
kadar yapilan tiim feminist miicadelelerin ya da anti feminist olaylarin, kamuoyuna
duyurulabilmesi i¢in feminizmin medyaya ihtiyact dogmaktadir. Tabi ki feminizmin
gelistirilip, giincel olaylarindan haberdar olunabilmesi i¢in de medyanin etkisiz
oldukga biiyiiktiir. Feminizm ve medya konusundaki bagdastirmay1 ve konu 6zelinde
gerceklestirilen olaylar1 inceleyebilmek adina Oncelikle medyay1 tanimlamak ve

medyanin feminizm igin yaptiklarina bakmak dogru olacaktir.

1.11.1. Medya

En basit tanimiyla iletisim, bir bireyin diger bir bireyi ortada olan bir durum veya olay
hakkinda haberdar etmesi olarak tanimlanmaktadir. Insanin iletisim ve etkilesimine,
sosyolojinin babasi olarak da bilinen Comte’un vurguladigr 6ngérmiis oldugu sozii
edilen iletisim yoluyla ortaya ¢ikan etkilesimi, daha sonralarda gergeklesebilecek olast
eylemler hakkinda Ongoriide bulunma Ozelliginden dolayr Ogrenme ile
sonuglanmaktadir. Toplumlarin iletisim kurma gereksinimi icatlar ve devrimler
araciligiyla gelismistir ve hala daha gelismeye devam etmektedir. Atesin bulusuyla
baslayan bu siire¢ dumanin kullanilmaya baslanmasi, magara duvarlarina cesitli
resimlerin ¢izilmesi, hayvan boynuzlariyla farkli sesler ¢ikartarak iletisim aktorlerinin
birbirini uyarmasi ya da bilgi vermeleri bunlara verilecek ilk dénem &rneklerini
olusturmaktadir. Medya basit ve Ongoriilebilir olaylarin bireylere anlatilmasi,
bilgilendirmesini saglayan araglarin tiimiinii kapsamaktadir (Sahin & Yurdakul, 2017,
S. 44).

Medyanin sonrasini da kisaca tarif edecek olursak, veri ve bilgileri kayit altinda tutup
kitlelere aktarmak i¢in kullanilan araglarin toplamimna denir seklinde ifade
edilmektedir. Medyay: olusturan kitle iletisim araglarinin islevselligi diisliniildiigiinde
bireyleri yoOnlendirme ve akillarda konumlandirma ozelliklerinin  oldugu
anlasilmaktadir. Kitle iletisim araglari, kiiltiir endiistrisinin insa ettigi tiim

popiilasyonun toplum ile arabulucusudur. Bu araclar sayesinde, kiiltiir endiistrisinin
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ideolojisine uygun olarak, kontrol edilmek istenen kitleler lizerinde kolay bir bigimde
etkili olunabilmektedir. Yani, toplumsal cinsiyet rollerinin bir viriis gibi yayildigi ve
bireylerin zihinlerinde yer etmesini saglayan ilk ortamlardan biri medyadir. Medya
yillar gegtikge 6zel kurumlarin eline gegerek, hangi kuruma aitse o kurumun menfaat
ve satig stratejilerine gore yayin yapmistir. Boylelikle de toplum medya neyi verirse

ona gore davraniglarini olusturmaya aligsmis hale gelmistir.

Medya dahilinde her yaymin kendine 6zgii bir toplumsal cinsiyet goriisi
sergilemektedir. Erkek egemen toplum {izerinden yayin akis1 yaratan kurumlar oldugu
gibi tam tersi kadinin varligina yonelik TV programlari, yayinlanan dergiler de
bulunmaktadir. Yani, kendisini cinsiyetsiz bir tutumla topluma sunan kurumlarda az
da olsa mevcuttur. Toplumdaki gii¢ iliskileri medya tarafindan, yeniden farkli
sekillerde tretilip topluma yansitilmaktadir. Reklam filmleri medyanin en 6nemli
tirtinleri arasindadir. Kadin bakis agisina gore problemli olarak niteleyebilecegimiz
tanmimlar yer almaktadir (Cak, 2010, s. 106). Toplumda, cinsiyet¢i bakis acisini
yineleyen ve zihinlerde pekistiren, kadin rollerine iliskin ayrimecilik barindiran
tanimlar doguran, kadinlik algisin1 belli kaliplar i¢ine yerlestirerek sunan, bir¢ok
reklam filmi de bulunmaktadir. Genel olarak medya tizerinde giinliilk hayatta da
karsilasilan durum, kadinlara sinirlandirilmis gorevler dahilinde yasama alanlarinin
verilmesi, heteroseksiiel iligkiler iizerinden erkek egemen kurulmasi, kadinlar ve

erkekler i¢in yaratilan rollerin davranis bigimleri olusturuyor olmasi algilanmaktadir.

Milli siyasete uygun ilkeleri tespit etmek, gorev esaslarimin gozetim, denetim ve
uygulanmasini yapmak amaciyla Radyo Televizyon Yiiksek Kurulu (RYUK), 1983
yilinda kurulmustur. Sadece devlet tekelinde olan televizyon ve radyo yayinlarini
denetleyen ve yayin akisina dair hiikiimleri ve kurallar1 yiirtiten bir yap: olarak islev
gormekten ziyade, 1969-1994 aras1 TRT program akisina miidahale yetkisine sahip bir
kurum olmustur. Yaym ilke ve kurallarinin yiiriitiilmesinin esas anlamda 1993’ten
sonra yasal hale gelmesi ile yayina baslayan 6zel televizyon kanallariyla gergeklestigi
bilinmektedir. Bu tarihler arasinda yasal bir zemini olmadan yayin yapan o6zel
radyolarin ve hepsinin kapatilmigtir. Bu kapatilmalar sonrasinda baslayan halkin
tepkisinin biiytlikliiglinii de belirtmek gerekir. Sivil yaymciligin bu sekilde sancili bir
siirecle Turkiye’nin gilinlilk hayatina girmesi sadece iletisim kanallarinin ¢cogalmasi
degil, RYUK denetiminde tekel olan televizyon yayinciligmin toplumsal cinsiyet

anlayigmin da farklilasmasi anlamina gelmektedir. Ozel TV yayinciligina baslayana
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kadar, TRT yaynlarinda kadin temsili, Cumhuriyet goriisiinii yansitacak, ilk olarak da
anne ve aile unsurunu tastyacaktir (Altun, 2007, s. 72). Kadinin medyada en 6nemli
temsil ettigi pozisyon, annelik ve esliktir. Bunlara bagli olarak karsimiza g¢ikan
unsurlar, yemek yapma, temizlik yapma, ¢ocuk bakma gibi gérevlendirmeler dikkati
toplamaktadir. Hayata medya ile de gecirilmeye devam eden toplumsal cinsiyet
kaliplarini yikabilmek ve kadin erkek esit rol seviyesini yakalayabilmek adina feminist
hareketler ortaya ¢ikmistir. Bu hareket ve diisiincelerin topluma lanse edilebilmesi igin
de medya ile feminist diisiinceyi bagdastirdigimizda alternatif medyadan s6z etmek

dogru olacaktir.

1.11.2. Alternatif Medya ve Feminizm

Alternatif medyanin kokenlerinin, Frankfurt Okulu ve Adorno’nun baslattig1 elestirel
medya caligmalarina kadar gittigini sdylemek miimkiindiir. Diinya genelinde
1960’larin sonu ile 1970’lerin baslarinda olusan alternatif medya, az kisiye sahip
gruplarin ve altsiniflarin da dahil olmak {izere iletisim siireclerine katilimina imkan
saglamaktadir. Ayni1 zamanda izleyici ile medya organi arasinda yatay diizlemde bir
iletisim olusabilmesini saglayan bir 6rgiit olarak tarif edilebilmektedir.

Kadinlar, 18. Yiizyilin ortalarindan giiniimiize kadar kendi kimliklerini agiklamak ve
ilgi alanlarin1 karsi tarafa aktarmak icin kendi medyalarmi kullanma gayreti
igerisindedir. Kadinlarin elestirdigi durum ise, ana akim medyanin bunlar1 ciddiye
almiyor olmasi ve marjinal bir durum gibi yansitiyor olmasidir. Bu sebeple de
giindeme getirilmeyen olaylar1 konusmak i¢in, kadinlar arasinda bir dayanisma
saglayabilmek i¢in kendi medyalarin1 kurmaya yonelmislerdir.

Alternatif medya son 50 yil igerisinde Avrupa’da kurumsallastirilmaya baslanmistir.
Biiyiik medya kurumlarinin giiciine alternatif olarak olusan bir medya tiiriidiir. Ana
akim medyanin varligi ile olugan egemen sdylem tarzlarina karsilik olarak farkli bakis
acilar1 sunmaktadir. Alternatif medyada katilimci, demokratik, toplulukcu, esitlik¢i
gibi Ozelliklere vurgu yapilmakta olup internetin ve Ozellikle sosyal medyanin
gelismesiyle beraber alternatif medya kanallar1 artmis, bu artis ilgili akademik

calismalarda da goriilmeye baslamistir (Aydogan & Kirik, 2012, s. 63).

Clemencia Rodriguez, alternatif medya kavramini hep bir seylere alternatif oldugunu

diisiinerek ve bu sebeple ana akim medya ve onlarin alternatifi olarak ikili diigtinmeye
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sevk edecegini, bdylelikle de alani kiigiiltecegini ifade etmistir. Bu baglamda da
alternatif medya terimi yerine yurttaglarin medyasi terimini 6nermektedir. Rodriguez,
© bagimsiz medyanin ancak siradan bireylerin katilimi ve gorevlendirilmesiyle

olusabilecegini’’ dile getirmektedir (Ceyhan, 2009).
Alternatif medyanin kuramsal yaklasimlar1 asagidaki gibidir;

A) Topluluklara Hizmet Etmesi

Aslinda toplulugun 6neminden ve giiciinden bahsedilmektedir. Hedef kitleye, bir
toplumun parcas1 ve iiyesi olarak yaklagim gosterir. Ve giincel durumlara toplulugun
liyesi olarak katilm gdstermesini saglamaktadir. Ornegin: iilkede konu olan kadin
cinayetleri ile ilgili yeni bir giindem oldugunda, toplumun bu konuyu tartigmasina
firsat taniyarak, kolaylastirmaktadir. Kadinlarin feminist sdylemlerinde alternatif
medyay1 tercih ediyor olmalarinin sebebi en ¢ok bu kuram ile iliskilendirebiliriz.
Feminist aktivistlere toplumun bir pargasi olarak bakilmasi, diisiince ve goriislerinin

dikkate alinmas1 bu kuramin desteklemesiyle ger¢eklesen bir durum sayilabilmektedir.

B) Ana Akim Medyaya Alternatif Olmasi

Ana akim medyanin mesul oldugu birgok cezai durum konusunda orgiitler i¢in her
zaman alternatif bir yol oldugunu gostermektedir. Ana akim medyanmn karsiti
sunumlar, farklilik gosteren sodylemleri kapsamaktadir. Toplumun sesinin fark
edilmesine olanak tanimaktadir. Bireylerin 6zgiirce kendilerini ifade edebilmelerini ve

diisiincelerini dile getirebilmelerine firsat vermektedir.

C) Alternatif Medyay Sivil Topluma Baglamasi
Ozgiir medya ile demokratik bir ortam yaratmay1 hedefler. Sivil toplumun demokrasi
icin ne kadar O6nemli oldugunu da ortaya koymaktadir. Kiiclik ve biiyiik fark
etmeksizin sivil toplumun bir {yesi olarak katilim gosterilmesine olanak
saglamaktadir. Kamusal alanlarda genis kitlelerin varligin1 gostermesini isteyerek,

kendini temsil etme 6zgiirliigii tanimaktadir.
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D) (Rizom)Birlestirici Olarak Alternatif Medya

Farkli disiincelerden insanlarin bir araya geldigi bir ortamdir alternatif medya.
Bireylerin vermis oldugu demokratik miicadeleleri bir araya getirmesiyle demokrasiyi
de giiglii hale getirmektedir. Bir de alternatif medyanin kurumlar tarafindan elde
edilemeyen bir yoni mevcuttur. Bu durumda denetlenmesini zor hale getirmektedir,
Ozgiir oldugunun da kesinligini gostermektedir.

1970’1i yillardan itibaren kadinlar kii¢iik ¢apli iletisim mecralarindan hari¢ olarak
toplumun tamamina erismeyi saglayacak olan araglar1 da kullanmaya adim atmislardir.
Bu araglarin en basginda gelen dergi ve gazeteler olmustur (Timisi, 1997, 58). Mali
konular basta olmak tizere, daha bir¢ok sorunla karsi karsiya kalan feminist alternatif
medya kurumlar1 yeni medyaya yonelmeyi hedeflemislerdir. 2000°1i yillardan itibaren
yapilanma olusumlarini bu mecralar iizerinden saglayan feminist hareketlerin farkl bir

olusum i¢ine girdikleri de goriilmektedir.

1.11.3. Feminist Medya ve Tiirkiye Ornegi

Tiirkiye’de feminist alternatif medya farkli mecralarda yayin hayatina baslamistir.
Fakat ozellikle dergi yaymciliginda ileri bir mesafe elde edildigini ve neredeyse
sadece bu alanda dikkat ¢eken bir yayincilik anlayist oldugunu gérmek miimkiindiir.
Kadinlar tarafindan sahip olunmus ilk feminist medya 6rnegi olan Feminist dergisi,
1985 yilinda yayin hayatina baslamistir. Derginin ana kriteri reklamdan, pazarlama
unsurlarindan uzak durarak goniilliilik esastyla ¢alismalarini siirdiirmektir. Diger
cikan feminist alternatif medya dergileri; 1988 yilinda ise ikinci bir feminist dergi olan
Sosyalist Feminist Kaktiis, 1995°’te ¢ikan Pazartesi adiyla aylik olarak g¢ikarilmak
izere yaym hayatina baglamistir (Timisi, Medyada Cinsiyet¢ilik, 1997, s. 63-64).
Farkli gruplar tarafindan, Feminist hareket icerisinde c¢ikarilan diger dergiler ise;
Feminist, Sosyalist Feminist Kaktiis, Eksik etek, Mavi ¢orap, Roza, Pazartesi, Roza,
Jujin, Kadin Biilteni, Kadin Postasi, Emek¢i Kadinlar Biilteni seklinde
siralanmaktadir (Koker, 1997, s. 23-44). Alternatif medya oOrgiitlenme sekliyle,
bagimsiz kadin dergileri hali hazirda kurulan yapi icerisinde uzun 6midirlii varliklarini
stirdiirememiglerdir. Yayin hayatlarindaki siireksizlikleriyle dikkat ¢eken dergiler, bu
anlamda profesyonel ilgiler araciligiyla degil, grup aidiyetinin s6ziiniin kurulmasi ig¢in
var olduklarindan gerek mali dayatmalar gerekse ¢alisma yiikii fazlaligi nedeniyle kisa

sirelerle ve siirlhi sayilarla ¢ikmiglardir. Alternatif kadin dergilerinde sektoriin
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hiyerarsik 1iliskilerine karsi durus da birgok problemin yasanmasina zemin
hazirlamigtir. Resmi ve gayri resmi kurumlar haber yapim siireglerinde devreye
girmislerdir ve feminist medya i¢indeki orgiitlenme seklini ve dergilerin gelismesini

zor hale getirmislerdir.

Tiirkiye’de sadece Pazartesi dergisi ulusal dagitim kanallar igerisinde yer almistir.
Dergiler bu donemde abonelik ve kitapevleri vasitasiyla okurlar1 ile
bulusturabilmislerdir. Alternatif yayincilik ilkelerinden birisi olan, hedef kitleye
tanitim yapmak amacglhi reklam almama anlayigina sahip c¢ikmaya her zaman
calismislardir (Koker, 1997, s. 38)Fakat bunun tam anlamiyla gergeklestirilmis olup

olunmamasi siiphelidir, ¢ilinkii diinyada bu ilkenin zitt1 6rnekler mevcuttur.

Tiim bu 6zelliklere sahip olmasi sebebi ile de alternatif medya kadin hareketlerinin de
odak noktasi olmustur. Bunun sebebi aslinda kadin miicadelesinin bir demokrasi elde
edebilmek icin yapilan bir eylem olmasidir. Demokrasi de 6zgiir bir iletisim ortami ile
miimkiin olabilmektedir. Fakat diger yandan, kitle iletisim araglar1 araciligiyla belli
kesimler adina tanimlamalar yapilmaktadir, bu sebeple de bu kesimler kendilerini
Ozgirce ifade etmekte cekinceli davranig sergilemektedir. S6z konusu durumun
magdurlari olarak da en basta kadin guruplari gelmektedir. Kadin temsilini geleneksel
yapilarla ana akim medyada gosteren kitle iletisim araclari, kadini sikistirdigr alanda
hapis kalmak zorunda birakmis ve sOylemlerini degersiz hale getirmistir. Alternatif
medya ile sunulan feminist hareketlerin odak noktasinda da kadinin séziiniin degersiz
kilinmasina karsi bir direnis savunma hareketi bulunmaktadir (Timsi, 1980’ler
Tiirkiyesi’nde Feminist Hareket: Ankara Cevresi. 90’larda Tiirkiye’de Feminizm,
2002, s. 13-40). Kadinin medyada yansitildigi alanlar genellikle, annelik, ev hanimi,
temizlik rollerinde konumlandirilmistir. Az da olsa, ¢alisan kadin roliinde de kadin
temsiline medyada yer verilmektedir. Bu sefer de calisan kadin, fiziksel kaliplarin
icerisine yerlestirilerek gosterilmektedir. Boylelikle de yine erkek egemen ideolojiye

hitap etme amaci s6z konusudur.

Tiim feminist kuramlar ilk olarak medyanin erkek egemenliginden siyrilmasinin
gerekliligini amacglamaktadir. Buna istinaden, feminist kuramlarin ortak olarak
benimsedikleri kavramlar da medyada yenilikler yapmanin gerekli oldugu ve feminist

medya tiretkenliginin ne kadar gerekli, 6onemli oldugudur. Medya genel olarak
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sOylemlerinde ve sunumlarinda cinsiyet ayrimeciligi yapmayan bir dil kullanmalidir

¢linkii degisime ve gelisime ancak bu sekilde bir katki verebilecektir.

Medyanin tiim bu yansimalart sonucunda, Kadinlari onlara ait olmayan imgelerle
temsil eden yapilarla miicadele i¢ine girmislerdir. Medyaya erisim konusunda
kadinlarin 6niinde engeller bulunmaktadir. Medyanin endiistriye hakim durumda
olmast ve medyanin kontroliiniin erkekler tarafindan denetlenmesi sebeplerin en
basinda gelmektedir. Bu durumda da feminizm savunuculari tamamen alternatif
medyaya yonelip sdylemlerini gerceklestirmek gereksinimi duymaktadir (Bek &
Binark, 2000, s. 32).

Barbara Marshall tarafindan, feminist medya kitle iletisim araglarmin kadinlar
tarafindan feminist bir anlayisla kullanilmasi olarak agiklanmistir. Marshall igin
feminist medyanin iki islevi bulunmaktadir. I¢sel ve birinci islevi, kadinlar arasindaki
bilgi akisin1 saglayarak iletisimi saglamak. Digsal ve ikinci iglevi, toplum igerisinde
feminist diistincelerin ve sdylemlerin gegerlilik payima yonelik goriis ve diistincelerin
olusumuna ortam olusturmaktir (Koker, 1997, s. 23-44). Ac¢iklamadan da anlasildigi
lizere, kadinlar arasinda yasanan esitliksiz durumlarin 6zgiirce ifade edilmesi ve
birbirleri ile paylasimlar: onlara giic verecegi yoniindedir. Ayn1 zamanda ana akim
medyanin sunmadigi birgok haber ve hareketten toplumun tiim kesiminin haberdar

edilmesinin hedeflendigi bir mecradir.

Incelen alternatif medya orneklerine bakildiginda, temelleri 1996 yilinda atilan kar
amaci giitmeden kurulmus olan ve karar defterine Ankara’da bunu yazdiran Ugan
Stipiirge, o giinden giliniimiize kadar varligin1 ¢esitli proje ve etkinliklerle

stirdiirmiigtiir. Giiniimiizde ise vakif olarak hizmet vermeye devam etmektedir.

Alternatif feminist medyanin islevlerini ne derece gerceklestirdigini ve feminist
alternatif medya terimi neye gore dendigini anlayabilmek adina; Ankara Universitesi
Halkla Iligkiler ve Tanim Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi kapsaminda Mehmet
Erdogan, 5 Aralik 2016 tarihinde *’Ugan Siipiirge’’ web sitesi lizerine analiz yapmuistir.
Arastirmada, ugan siipiirgenin kendi web sitesi tasarimindan ziyade, feminist alternatif
medyaya konu olabilecek calismalari da ele alinmistir. Veri toplamada nitel veri
toplama teknigi kullanilmistir. Arastirmanin ilk ayaginda web sitesi tasarimsal

anlamda incelenmis, sonrasinda da sirasiyla gerceklestirilen projeler ele alinmistir.
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Sonug olarak da Erdogan’a gore; Ugan Siiplirge Web Sitesi’nin feminist bakis agisina
sahip bir alternatif medya olarak goriilebilecegi anlasilmaktadir. Ugan Siiplirge Web
Sitesinde okuyucular ayn1 zamanda igerik olusturmak igin cesaretlendirilmekte, Yerel
Kadin Mubhabirler Ag1 ile olaylar birinci agizdan aktarilmakta, ana akim medyada
haber degeri tasimayan konu ya da kisiler haber olabilmektedir (Erdogan M. , 2017,
s. 138-142). Yani buradan da anlasilacagi tizere, ugan siipiirge web sitesi kadinlar
arasinda bir iletisim ag1 olusturmus durumda ve Onemli olaylarda Orgiitleme
gerceklestirebilmektedir. Medyada var olan cinsiyet¢i yapiya bir alternatif sundugu,
literatiirde var olan feminist ve alternatif medya niteliklerinin ¢ogunu karsiladigi

anlasilmaktadir.

Yapilan bu degerlendirmeden de anlasilacagi iizere, alternatif feminist medyanin
literatiirdeki tanimlarin1 karsilayabilmek icin, kadinlar arasinda iletisim agim
kurabiliyor olmasi, projeler ile destekler nitelikte olmasi, kir amaci giitmeyen bir
platform olmas1 ve online olmasi ile sayisiz kadina hizli bir sekilde ulasilmasi en

biiyiik 6zellikler arasina girmektedir.

Bir diger arastirmada ise Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi Assist. Prof. Sirma
Oya Tekvar’in gerceklestirmis oldugu Tiirkiye’de Feminist Alternatif Medyanin
islevselligi baglaminda ¢° Kadinlarin Postasi’ projesi feminist alternatif medya
0zelinde konu olarak alinmistir. Kadinlarin postas: nedir diye soracak olursak;
Kadinlarin Postasi, Hollanda’dan Free Press Unlimited firmasinin destekledigi, EKim
2015°te faaliyetine baslayan ve Aralik 2016°da sona erecek olan, bir projedir. Bu proje
ile Tirkiye, Irak ve Misir’daki kadinlara, kadin gazetecilere giivenli iletisim
kurabilecekleri, kadmlar1 ilgilendiren her tiirlii konuda (toplumsal cinsiyete dayali
ayrimciliklar, aile i¢i siddet ve tehdit konular1 da dahil olmak iizere) bilgiye en rahat
ve giivenli sekilde ulasmalarini saglayacak bir platformun olusturulmas: hedef
diisincedir. Bu uluslararast projenin Tirkiye ayagmi iistlenen Ucgan Siiplirge,
kadinlarin medyadaki varligin1 desteklemekle birlikte, esit haklara ve ifade
Ozglrliigiine vurgu yapmay1 da amag edinmistir. Arastirma araci olarak nitel arastirma

yontemi kullanilmastir.

Sonug olarak; Tekvar, Kadinlarin Postas1 projesini, bir¢ok alternatif medya yayinina
sahip olan Ugan Siipiirge’nin en giincel internet iizerinde yayinlanan projesi oldugu

i¢in bu ¢alismada 6rneklem olarak ele alinmistir. Yaklasik on bes aylik uluslararasi bir
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proje olan Kadinlarin Postasi i¢in zengin igerikli ve sik giincellenen bir internet haber
portalt olusturulmus, giincel sosyal medya kanallar1 kurulmus ve goniillii gérev almak
tizere secgilen kadin muhabirlerle c¢alisma atdlyeleri gergeklestirilmis, onlara

muhabirlik egitimleri verilmistir.

Siyasi giiclerin degistirilerek, yerine yeni siyasi giiclerin getirilmesi, yiiriirliige yeni
yasalarin girmesi, ana akim medyada cinsiyet ayrimciligina yiiksek sesle karsi
gelinmesi, bunun gergeklesmesi i¢cin de medya ¢alisanlarinin egitilebilmesi, kadinin
bakis agisinin nasil oldugunun karsi tarafa iletilebilmesi, medya sektoriinde, alternatif
medyaya duyulan ihtiyacin 6nemini vurgulayabilmek i¢in olduk¢a 6nemli bir noktadir.
Tim bunlarin olusumuyla, son on yilda Tirkiye’deki alternatif feminist medya
kanallarinin bu anlamda 6zellikle son on yilda Tiirkiye’deki feminist alternatif medya
kanallarinin yaygin hale getirilmesi ve sonucunda kadinlarin seslerini biiyiik kitleler
tizerinde duyurabilmesi nihayetinde de kadimnlar arasindaki dayanigsmanin birligin
artmasi, kadin hareketlerinin gidisatindaki kat edilen yolun ne kadar 6nemli oldugunu

gbzler Oniine sermektedir.

Ucgan Siipiirge’nin alternatif medya olarak {irettigi yayinlar, projeler ve bu ¢aligmalarin
uluslararasi1 boyuta tasinmasi ise Tiirkiye’de kadin hareketinin gelisimine oncii ve
cesaretlendirici niteliktedir. Dernegin en giincel projesi olan Kadinlarin Postas1 da
feminist alternatif e-medyaya 6rnek olarak gosterilebilecek, toplumsal cinsiyet esitligi
bakis acisini1 yayginlastirarak kadin dostu bir medyanin olugsmasina katki saglayacak

bir umut 15181dir.

Erdogan ve Tekvar’in farkli donemlerde yapmis olduklar1 arastirmalarin sonuglar
benzer niteliktedir. Ana akim medya, bireyler yerine iktidari denetleyerek, kendi
diigiincelerinden farkli goriisler de olsa onlara da s6z hakki vererek; yani dordiinci giig
olarak demokratiklestirilmesinin aracit olmakla mesrulagtiran ve bu mesrulagtirma
argiimanlarina ¢ogulculugu saglamak ve profesyonelligi temel isleyis ilkesi haline
getirmek vaatlerini eklemistir. Fakat kadinlar1 bu vaatlerin isteklisi talepgisi olarak
gorme konusunda g6z ardi etmistir. Yani kadin haklari i¢in verilen miicadelelerin ana
akim medya ile iligkileri her zaman problemli olmustur. Bu sebeple de alternatif bir
kanal arayis1 her zaman énemli bir konu durumundadir. Ugan siipiirge ve ’Kadinlarin
Postas1’” gibi uluslararast projeler bu arayislarin olumlu sonu¢ bulmus halidir

diyebiliriz. Dolayistyla kadinlar arasinda iletisimi ve bilgi akigini saglamak, kadinlarin
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kendileri tarafindan temsil edilebilme ve seslerini duyurabilmelerine olanak
saglayacak acik bir forum olusturmak ve farkli toplumsal kesimler arasinda feminist
iddialara yo6nelik bir kamuoyu olusturulmasina yardimci olmak amaciyla alternatif
feminist medyanin gelistirilmesi ve artirilmasi ¢abalarina girilmistir (Timisi, Medyada

Cinsiyetgilik, 1997, s. 57-58).

Global anlamda feminist medya adimlarinin birgogu, feminist diistinceleri ilk olarak
kadin seyirciye hem de ana akim kitleye yaymayr hedeflemektedir. Bu medya
tizerinden kadinlar arasindaki iletisimin giicii, ana akim medyanin onlarmn fikir ve
diistincelerini diglamasina karsilik, kendilerine ait kitap basim evi, radyo programi,
film gibi mecralar1 kurmalarina olanak vermistir boylelikle de feminist medya
gelismeye de baslamistir. Feminist medya, farkli fikirlerin olusturulup tartisilmasi i¢in
Oonemli bir ortam insa ederken kadinlar ayni1 zamanda genis ¢apta kamusal alana da
ulagma ¢abasindadir (Ross & Byerly, 2006, s. 1-9). Aslinda kadinlarin, radyo programi
ve kitap basim evi kurmalariyla kamusal alana ulasma cabalarmin basarili

sonuclandigint sdylemek miimkiin olacaktir.
1.12. Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Kimlik

Kimlik kavrami birgok bilim dalinin ilgilendigi bir kavram durumundadir. Bir tek
sosyal bilimlerle alakali degil, bircok farkli alana girmis bir kavramdir, kimlik.
Yalnizca kimligin hangi kavramla birlikte analiz edilecegini se¢gmek ¢ok Snemli bir
boyuttur. Calismamiz geregi, kimlik kavramimi toplumsal cinsiyet ekseninde
aciklamak dogru olacaktir. Kimlik {izerinde yapilan ¢esitli aragtirmalar sonucu

tanimlar olugturulmustur. Bunlardan bazilarina yer vermek gerekmektedir.

Gelason kimligi, 1950’11 senelerde, toplumla kisilerin birbirleri arasindaki iliskileri
aciklamak adina sosyal bir kavram olarak kullanildigina dair agiklamaktadir. Aslinda
bireye kim oldugunu? Ve nereye ait oldugunu? Sorgulatan bir durum olmasindan

bahsedilmektedir (Dalbay, 2018, s. 162).

Weeks’in (1998) tanimina gore kimlik, bireyler arasinda aymi ve farkli olan
durumlardan dolayi aidiyet hissetme sorunu olarak agiklanmaktadir (Weeks, 1998 , s.
85).
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Tiirk Dil Kurumunun kimlik tasviri ise, toplumsal bir varlik olan bireye hususi nitelik,
Ozeliklerle birinin bir kisi olabilmesi i¢in sahip oldugu 6zelliklerin tamami olarak

yapilmistir (TDK, Tiirk Dil Kurumu, 2021).

Bir sonraki konuda bahsedilecek olan, toplumsal cinsiyet rolleri kimligin bir yonii ile
benzerlik gostermektedir. Kimlik, agiklamaya c¢alistigt bireyin ya da nesnelerin
etraflica tiim agilarini igeren, bunun sonucunda toplum tarafindan o varligin ne sekilde
nitelendirildigini i¢inde var eden tarafiyla biiyiilk 6nem arz etmektedir. Kimligin bu
aciklamasi, kisilik kavraminin igerigi ile karistirllmaktadir. Kisilik i¢in bir 6rgiitlenme
modeli demek dogru olacaktir. Kimlik ise, bireyler ve toplum arasinda uyumu

saglayabilmek adimna tiim ¢er¢evede uyum ig¢inde olan biitiin bir kavramdir (Askin,

2007, s. 214).

Kimlik kavrami ilk olarak modern dénemin baslangicinda 20.ylizyilin baslamasiyla
birlikte daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Bu durumda, bahsedilen donemde
kimlik kavraminin nasil var olduguna dair soru isaretleri 6ne siiriilmiistiir. S6z konusu
kavramin nasil meydana geldigi konularinda iki yaklagim mevcuttur, 6znel ve nesnel

yaklagimdir.

Kimlige 6znel bakis agist genel olarak yanlis oldugu diisiiniilerek elestiri almistir.
Bunun sebebi de bireye ait kimligin aslinda yasami boyunca ¢ok fazla degisime
ugramamasina ragmen, varligin i¢ yapisini kayda deger gorerek onun dis diinyasini ve

degisim durumunu dikkate almiyor olmasidir.

Bir diger yaklasim tiiri olan nesnelci yaklasima gore ise, kimlik ait oldugu varligin
hem i¢ hem de dis diinyadaki etmenleri ile ilgilenir. iletisim kurarak, bir biitiin olmay1

hedefler ve siireklilik gosteren bir durumu s6z konusudur (Marshall, 2005, s. 9-12).

Toplumsal kimlik konusunda bir tanim yapmak adina bir¢ok arastirma yapilmustir.
Toplumsal kimligin bir diger ad1 da kolektif kimlik olarak gegmektedir. Bilgin (1999),
toplumsal kimlik kavramini bir gurup bireyin, diger bir grupla arasindaki farki
meydana ¢ikarma, belli etme istegi olarak ifade etmektedir. Ayrica toplumsal kimlik
i¢in bir siireci ifade ettigini dile getirmektedir. Bu sebeple de bu kimlik modeli duragan
degil dinamik bir yapidadir. Toplumsal kimlik siirekli yenilenme 6zelligine sahiptir ve

bu durum toplumlar arasi iliskilerle gergeklesmektedir (Bilgin, 1999, s. 59).
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Toplumsal kimlik kavrami, kanunlar tarafindan verilmeyen, kiiltiirel kodlarla nesilden
nesle aktarilan davranislardan olusmaktadir. Bu sebeple de literatiirde goriildiigl gibi,
toplumsal kimlik kavrami ayni kalan bir siire¢ degil, zamanla ve toplumdan topluma

degisim gosteren bir durumdur.

1.12.1. Cinsiyet Kavramm

Insanlar1 anlamlandirabilmek igin tarih boyunca insanlar; cinsiyet, yas, ekonomik gii¢
statii ve irk gibi bir¢ok kategoriye mensup edilerek varolus siiregleri anlatilmaya
calisilmigtir. Bu siniflandirmalarin en 6nemlisi de insan hayati i¢in vazgecilmez olan,
onun davranis bi¢imlerini belirlemekle yiikiimli olunan “’kadin’® ve “’erkek’’
Ogeleridir.

Cinsiyet (sex), kadin ve erkek seklinde ikili bir siniflandirmaya mensup edilmektedir.
Bireyler biyolojik agidan dogduklari anda cinsel organlarina bakilarak kadin veya
erkek olarak cinsiyet kimliklerini alirlar. Fakat kisilerin kadin ya da erkek olarak kendi
benliklerini tanimlamalar1 cinsiyet kimliklerini olusturmaktadir. Cinsiyet bir bebegin
cinsel organma bakilarak karar verildigi i¢ini herkes kadin ya da erkek olarak
adlandirilir. Insanlar arasindaki higbir fark kadin ve erkek olarak cinsiyetleri kadar
belirgin degildir. Fakat cinsiyet bir tek biyolojik olarak ac¢iklanamaz. insan acisindan
cinsiyet, yasamin daha ilk yillarindan itibaren toplumsal bir kategori olarak da anlam
kazanmaya baglar (Vatandas, s. 1). Bireyin edindigi toplumsal rollere gore kendi
benliginde bu durum degiskenlik gostermektedir (Bhasin, 2003). Cinsiyet kavrami
daha c¢ok biyolojik yaklasimlarla agiklanmaktadir, toplumsal cinsiyet olgusu ise
kisinin edinmis oldugu rollerini belirleyen sosyal bir konum aract olarak
goriilmektedir. Boylelikle, cinsiyet kavramina farkli ve yeni anlamlar yiiklenmeye
calisildiginda, her iki cins arasinda fiziksel, biyolojik agidan degil, toplumsal roller ve
statii. konumu acisindan da toplumdan topluma degisen farkli olgular toplumsal
cinsiyet kavrami adi altina incelenmektedir. Foucault cinsiyeti; * Cinsiyet biyolojik
islevleri, davranis kaliplarini, duyum ve hazlar1 bir araya toplayandir.”” seklinde
tamimlamustir (Focault, 1986, s. 57-59).

Bireylerin kadin veya erkek cinsine biyolojik agidan ait olabilmesi, cinsiyet
kromozomlarinin sayisina gore belirlenmektedir. Erkekteki sperm hiicreleri eger X
kromozomu igeriyorsa XX olan kadin, eger Y kromozomunu igeriyorsa XY olan erkek
cinsini belirlemektedir. (Bailey, 2020) Fakat kadin ve erkegin, ruhsal, duygusal ve

somut becerileri anlaminda belli noktalarda farklilik gosteriyor olmasinin sebebi XX
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ve XY kromozomlarindan kaynaklanmaktadir (Arikan, 2011). Toplumsal cinsiyet
acisindan kadin ve erkege atfedilen yetenek ve beceriler daha farkli tiirden
belirlenmektedir. Bunlar1 belirleyen bireyin i¢inde bulundugu toplum yapisi ve
yasadig kiiltiir oncelikli durumda kalmaktadir. Cinsel rol de cinsiyet kavramini
aciklayabilmekte O6nemli bir konudur. Cinsiyeti kadin ve erkegin dogdugu andan
itibaren biyolojik olarak sahip oldugu bir durumken, cinsiyet rolleri ise kadinlarin
disiligi erkeklerin ise erkekliklerini gosterme sekillerini agiklamaktadir. Kadin ve
erkeklerin genel anlamda davranma, diisiinme ve hisleri konusunda olmasi gerekenleri
tanimlayan, toplum tarafindan belirlenmis tutum ve davranislardan olusan cinsel rolii
de anlamak i¢in her zaman agiklamak gerekmektedir (Connell R. , 1998, s. 87).
Cinsiyet rolleri her ne kadar biyolojik agidan kadin ve erkek olarak belli ¢izgilerle
c¢izilmis olsa da toplum icerisinde bireyin sekillenen cinsiyet rolleri giiniimiizde de
toplumsal cinsiyet bagligi altinda sonuca ulasmamis ve degistirilmesi gerektigi
tizerinde tartisilan bir konudur. 1934 yilinda Mind, Self and Society kitabinin yazari
olan G.H. Mead, insanin toplumun bir {iyesi niteliginden dolay: sahip oldugu
unsurlarin temelini olusturmasi anlaminda rol kavramini 6n planda tutmustur.
Birbirinden farkli bir¢ok ¢alismada rol, belirlenmis bir toplumsalliga iliskin beklenen
tutumlar veya belli bir sosyal ¢evre konumunda kisiden beklenen davraniglarla ger¢ek
edinilmis davranislarin toplanmas1 veya beklenen davranis kaliplarinin biitiinii olarak
tamimlanabilmektedir (Tan, 1979, s. 158). Genel rol teorisi savunucularindan, Ralf
Dahrendorf cinsiyet rollerinin psikolojinin sinirinda durabildigini iddia etmistir. Bu
listiin cinsiyet teorisine gore, cinsiyet rollerinin birey tarafindan kavranmasi
i¢sellestirme-toplumsallagsma ile olusmaktadir (Vatandas, 2015, s. 34). Bu durumun
gerceklesmesinde iki sistem onemlidir. Oncelikle, bebekliklerinden itibaren ¢ocuklar
kendi cinslerine uygun davranislar sergilediginde anne ve babalar1 tarafindan
odiillendirilirken, bunun tam tersi bir durumda cezalandirilmaktadirlar. Ornegin;
toplumda genelleme yapacak olursak, bir erkek ¢ocuk arabalar ile oynadiginda anne
babasi aferin, bravo gibi kelimeler sarf edip giiler ylizle karsilarken, diger erkek ¢cocuk
bir kiz bebek ile oynamak istediginde anne babasi belki kizarak, belki de elinden
oyuncagi alarak tepki vermektedir. Boylelikle de olumlu ya da olumsuz yanitlar

cocugu cinsiyet damgali nesneleri segmeyi 6grenerek ona yonlendirilmis olmaktadir.
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1.12.2. Toplumsal Cinsiyet Kavram

Cinsiyet, her ne kadar, bireyin dogdugu andan itibaren biyolojik &zelliginden
kaynakli olarak belirlenen net bir durum olsa da tarihsel siirecte insanin toplum
icerisindeki yasamindan kaynakli olarak bu belirgin ayrim yeterli olmamustir.
Insanlar toplum igerisinde kendilerine cizilen roller ile 6zel ve kamusal alanda
edinilmis davranislarla hayatlarini stirdiirmektedir. Toplumsal cinsiyet giinimiizde
de hala tartisma konusu olan ve kaliplar1 yikmak i¢in bir¢ok diisliniir 1s18inda
kitaplara konu olan bir kavramdir. Biyolojik cinsiyetten farkini anlatabilmek amagli,
toplumsal cinsiyet kavrami 1968 yillarinda ilk kez psikiyatrist Robert Stoller
tarafindan ‘Sex and Gender’ isimli eserinde kullanilmistir ve bu kitapta kadinlik ve
erkeklik durumlarinin birbirinden ayrildigini vurgulamistir. Toplumsal cinsiyetin bir
insa oldugunu, kadinlarin ve erkeklerin yasam deneyimleri temelinde insa edildigini
belirtmistir” (Segal, 1992, s. 41). 1970’lerden itibaren s6z edilen toplumsal cinsiyet
kavrami git gide evirilerek feminist diislincenin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi
cesitli kaynaklar incelendiginde anlasilmaktadir. Aslinda anlam olarak, biyolojik
olarak kadin ve erkek cinsine ait olunduktan sonra, kiiltiirel normlarla toplumsal bir
kadin ve erkege doniismektir diyerek tabir edilmektedir. Bu kavramla ilgili birgok
tanim karsimiza ¢ikmaktadir; Delphy’e gore, “cinsiyetler basite alinacak sosyolojik
ve biyolojik kisilikler degil, erkeklerin kadinlar tizerindeki iktidarinin olusturdugu
kategorilendirilmis siniflardan olugsmaktadir’” diyerek toplumsal cinsiyetin cinsiyeti
yapilandirdigini belirtmisti (Saygiligil, 2006, s. 6). Cinsiyet konular ile ilgili 6nemli
katkilar1 bulunan, Amerikali tarih¢i Scott’a gore ise; toplumsal cinsiyet “biyolojik
anlamda cinsiyeti olan bir bedene zorla kabul ettirilmis bir toplumsal kategoriden
ibarettir “ (Scotth, 2007, s. 11). Keza, Lorber, toplumsal cinsiyeti ‘’ekonomi,
ideoloji, aile ve politika gibi baslica toplumsal kurumlarin pargasi haline getirilmis,
bireylerin beklenti bi¢imlerini kuran giinlik hayatin isleyisini diizenleyen ¢ok
kapsamli bir toplumsal kurum ve ayni zamanda kendi basina bir varlik olarak
tanimlar” (Kandiyoti, 1997, s. 7-17). Cinsiyet bireyler arasi biyolojik farklilagsmanin
Otesinde erkek ve kadina ait toplumsal tanimi da igerisinde barmdirmaktadir.
Cinsiyetin toplumsal tanimi kadinin ve erkegin toplum icindeki davranis ve
kendilerini konumlandirmalarina onciiliikk etmektedir (Kaypakoglu, 2003, s. 12). Bu
aciklamalardan da anlagildig1 iizere, cinsiyet kavrami toplumsaldir ve bireyin

bulundugu topluma gore sekil almaktadir. Yani birey sadece fiziksel 6zelliklerine
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gore kadin ve erkek olarak ayrilmayip, toplumun bekledigi kadmlik ve erkeklik
davraniglarin1 benimsemek durumunda birakilmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri
insa edilirken, erkek birincil, kadin ise her zaman ikincil konuma yerlestirilmistir.
Bu rollerin ingasi, kiginin bebeklik caglarina dayanmaktadir. Bir bebek cocukluk
caglarina kadar ebeveyninin se¢mis oldugu renkler arasinda biiyiir. Ornek olarak, kiz
bebek odas1 pembe, kiz kiyafetleri pembe, erkek bebek odasi ve kiyafetlerinin mavi
veya bagka renk secilip asla pembe se¢ilmemesi sdylenebilir. Bu durumda da bir
cocuk biiylirken ve yetigkin konumdayken toplumun ona verdigi cinsiyetci
normlarin arasinda sosyallesmektedir. Bu durumda kiz ve erkek cocuklar
kendilerini, meslek secimlerini yaparken, oyuncaklarini, kiyafet segimlerini
yaparken toplum acisindan uygun goriiliip goriilmeme durumuna gore se¢mek
zorunlulugu hissederler. Bu asamadan sonra da bireyin biyolojik cinsiyet 6zellikleri

kendisini toplumsal cinsiyet kurallarinin oldugu eylemler biitiiniine birakmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami her ne kadar, kadin erkek arasindaki toplumsal cinsiyet
esitsizliginin var oldugunu oraya koymak amaci ile feminist teori kapsaminda
kadinlan tarafindan tartisiliyor olsa da ataerkil toplum diizeni igerisinde erkeklerin
konuya olan tutumlarini incelemek ve agiga kavusturmak dnemli bir adimdir. Tarih
boyunca tiim Diinya’da kadin ikincil, erkek ise egemen konumda yer almistir.
Boylelikle de kaliplasmis cinsiyet rolleri kadin ve erkege 6gretilerek giiniimiize kadar
gelmistir. Simone De Beauvor’in da eserinde bahsetmis oldugu gibi kadinin toplumsal
cinsiyet kaliplarindan kurtulmasinin tek kaynagi yine de kendinin farkina varmasiyla

olacaktir.

Ornek vermek gerekirse; gegmis donemlerde Tiirkiye’de ozellikle de dogu
bolgelerinde genellikle kizlar okula gonderilmeyerek 18 yasina dahi gelmeden
evlendiriliyorlardi. Ancak gilinlimiizii inceledigimizde bu algi c¢ok biiyiik oranla
degismistir ve kizlar da okutulmaktadir. Buradan da anlasilacag: iizere toplumsal
cinsiyetin degiskenligi, farkli toplumlara goére, donemlere gore ve hatta ayni aile
igerisinde dahi degiskenlik gdsterebilmektedir. Bu kavram, toplumsal anlamda sosyo-
kiltiirel degerlerin anlamlarina, cinsiyetlere ait toplumsal rolleri ve davranislarin neler
ifade ettigine dair cinsiyet anekdotlarini igermektedir (Ozbay, Bilir, Uluocak, Gokulu,
& Karacik, 2014, s. 49).
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Feminist kuramcilara gore, toplumsal cinsiyet cinsiyete bagli olarak var olmus kiiltiirel
etkilerin tiimiidiir. Kiiltiir bu baglamda, toplumsal cinsiyeti var ederek, bireylere yerine
getirmek zorunda olacaklar1 davraniglart kabullendirir boylelikle nesilden nesle
insanlarin kaderi haline gelmektedir. Bu durumu Simonde De Beauvoir iginde
bulunulan kiiltiiriin bireylere toplumsal cinsiyet rollerini dayattigin1 sdyleyerek,

aciklamigtir (Buttler, 2019, s. 54).

Okul, aile ve kitle iletisim araglar1 toplumsal cinsiyetin var olusunda yiiksek bir dGneme
sahiptir. Bu kavram dogal farklilik ve kiiltiirel farklilik yaklagimi olarak iki baglik
altinda anlatilmaktadir. Kiiltiirel farklilik yaklasimi, bir bebegin dogumdan sonra
diinyaya geldigi toplumun kiiltiirlinii, normlarin1 ve ondan beklenen cinsiyet rollerini
O0grenmesi anlamina gelmektedir. Dogal farklilik yaklasimi ise, cinsiyetin aile ve
akrabalardan gelen genler yoluyla olustugunu vurgulamaktadir (Akkas, 2019, s. 101).
Yani, kisacast dogal farklilik erkek ve kadina ait biyolojik cinsiyet farkliligini ifade
ederken, kiiltiirel farklilik yaklagimi cinselligin kiiltiirel normlarini toplumsal cinsiyet

ayrimciligi olarak ifade etmektedir.

Feminist Teori de cinsiyetin ve cinsiyet rollerinin toplum ve topluma ait degerler
tarafindan olusturuldugu goriisiinii savunmaktadir. Bu sebeple edinilmis rollere tiim
varsayimlarin temelini de toplumsal cinsiyet olusturmaktadir (Alptekin, 2011, s. 35).
Ayrica tiim bunlar disiiniildiigiinde “cinsiyet” kavraminin, kadinlarin neden baski
altinda tutuldugunu, tek basina iktidarda olmay1 ve erkek egemen toplum diizenini
aciklamakta yeterlilik gosteremedigi i¢in Feminist Teori bu unsurlar1 fark edilecek
hale getirecek “toplumsal cinsiyet” kavramini kullanmayi tercih etmektedir (Tekin,
2003, s. 1-19)Boylelikle de Feminist Teori agisindan 6nemli olan 6genin biyolojik

farkliliklar degil, toplumsal farklilik oldugunu dile getirmek miimkiindiir.

1.12.3. Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Rol, bireyin sahip oldugu belirli bir konumun yapilmasini sart kostugu goérevleri yerine
getirme ve sonrasinda da ortaya ¢ikan haklardan yararlaniyor olma bigimidir. Rol
kavramini gliniimiizdeki kullanimiyla sosyoloji bilimine kazandiran Ralph Linton’a
gore rol, bireyde bulunan statiiniin dinamik hareketli yonii olarak agiklanmisken,
Parsons’a gore insanin sahip oldugu kisilik 6zellikleri ile sosyal yapinin arasinda
bulunarak bir araya getirme niteligi tasimakta seklinde agiklanmistir. Yani toplum

icinde belli bir konuma sahip kisilerin, bulunduklari konum ve statiiye bagli olmak
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tizere yerine getirdikleri davranig bigimleri o bireyin roliinii olusturmaktadir (Cimen,
2011, s. 23). Tarih boyunca ve 6zellikle de insanligin var olus donemlerinden baslayan
bireylerin yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in, edindikleri gorevler vardir. Bunlar 0
donemlerde fiziksel giice dayali olarak kadin ve erkegin is boliimleri anlaminda
ayrilmistir. Erkekler, ates yakmak, avcilik ve barmmma ihtiyacindan dogan
toplayicilikla ugrasirken, kadinlar ise, erkegin buldugu ateste avladiklarini pigirme,
kalinan yeri temizleme gorevlerini listlenmistir. Buradaki kadinin ve erkegin yasamsal
roli, tamamen biyolojik tanmimlamadan dolay1r olmasa da fizyolojik yapidan
kaynaklandig1 agik bir sekilde ifade edilmektedir. Yiizyillardir, siire gelen iki cins
arasindaki rol farkliliklar1 giintimiize kadar degisikliklere de ugrayarak varligini temel
anlamda siirdiirmiistiir. Toplumsal cinsiyet baglaminda, rol kavraminin anlam1 kadin
veya erkek olarak kisinin cinsiyeti ile ilgili bazi rolleri yerine getirmesidir. Kisacast,
kadin ve erkegin davranig farkliliklarinin oldugunu ifade etmektir. Her bireye yasadigi
toplum i¢inde kendisine dayatilan toplumsal normlar bulunmaktadir. Kisi erkek ya da
kadin olmasi fark etmeksizin, toplumun ondan bekledigi davranis kaliplarinin disina
¢ikmast  durumunda, toplum tarafindan dislanarak ya da ayiplanarak
cezalandirilmaktadir. Nitekim Kamla Bhasin bu dislanma durumunun ciddiyetini ve
onemi arz etmek amagh Toplumsal Cinsiyet ve Bize Yiiklenen Roller adli eserinde bir

anisina deginmistir: “'Cinsivetci rollere uymama cesareti gosteren kadinlara yénelik tepkinin en

kotii 6rnegine Kerela’da bir kasabada tanik oldum. U¢ gen¢ kadin isci, erkek meslektaslarinin koydeki
bara her giin gittiklerini gériir. Bir giin surf eglenmek amacli onlar da aynisint yapmaya ve bara gitmeye
karar verirler. Bu davramislari, her yastan erkegin onlart takip edip, cinsel tacizde bulunmasina sebep
olmaktadir. ‘Iyi’ kadinlarin adim atmaya bile cesaret edemeyecekleri bir yere gittikleri i¢in onlar artik

herkesin goziinde ‘kétii’ kadindir. Diistince seklide sudur: ‘Bir bara girebiliyorsan cinsel iliskiye de

girebilirsin.” Bu toplumsal taciz ve alayla bas edemeyen kadinlardan ikisi intihar etti.”” (Bhasin,
2003, s. 17). I¢inde bulunulan topluma gore toplumsal rollerden sapiyor olmanin
cezalandirmasi da farkli olgiilerde sekillenmektedir. Tabii bu durum erkek bireyler
icinde gecerli olmaktadir. Ornegin: ev ici isler kadmin rolii olarak gériilen toplumda,
erkek ev ici islerde yer alinca, pasif, pisirik gibi sifatlandirmalarla tarif edilerek

ayiplanmaktadir.

Bebekler dogduklart andan itibaren iki yaslarina kadar cinsiyetlerinin ne oldugunu
bilemezler. Ebeveynlerinin onlara yiikledikleri rolleri ¢oziimlemeye c¢alisirlar ve bes,
altt yaslarinda kendilerinin farkina varmaya baglarlar. Bireyde cinsiyet rollerinin

hafizaya oturmasi ¢ocuklar caglarindan baslar. Odiil ve cezalandirma yéntemi ile
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cocuklar kiz ve erkek olarak ayr1 yasam tarzlar ile biiytitiiliirler. Toplumsal cinsiyet
baslig1 altinda da bahsettigim gibi: rol edindirme yontemi olarak, kiz ¢ocuklar genelde
pembe renklerle ¢evrelenirken, erkek cocuklar da bu durum mavidir. Bir kiz ¢ocuk
mutfak oyuncaklar1 ile oynarken anne- baba seving gdstergesinde bulunup “’aferin
kizima’’ gibi climleler kurarken, ayn1 durum erkek ¢ocugunun araba ile oynadiginda

gerceklesmektedir.

Bireyler arasinda her ne kadar toplumun yiiklemis oldugu normlarla olusan bir farklilik
baskin bir sekilde s6z konusu olsa da biyolojik agidan bebeklikten yetiskinligi kadar
erkek ve kadin arasinda farkliliklar da mevcuttur. Kiz ¢ocuk ve erkek cocuk arasindaki
farkliliklar iizerine bazi arastirmalar yapilmustir. Gergeklestirilen arastirmalar kiz
bebeklerin duygusal degisikliklere daha duyarli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yapilan
bir arastirma da dogumlarinin lizerinden heniiz 24 saat gegmemis kiz bebeklerin, diger
bebeklerin stresten kaynaklanan aglamalarina ve yiiz ifadelerine erkek bebeklere
kiyasla daha fazla tepki vermislerdir. Kizlar daha bir yaslarindayken bile gerilim
belirtilerine tepki vermeye basliyorlar. Arastirmalar 6zelikle mutsuz ya da ac1 ¢eken
insanlara kiz bebeklerin daha duyarli oldugunu gosteriyor (Giiltekin, 2014, s. 14).
Buradan da anlagildig1 iizere, kiz ¢ocuklarinin toplumda yasanan acili, stresli vb
durumlara daha duyarl halde gelistiklerini ifade edebilmek miimkiindiir. Boylelikle,
hemcinsleri ya da karsi cins ile ilgili toplumda yasanan olumsuz olaylara daha duyarh

yaklasip destekleyici davranmayi segebilmektedir.

Genel rol teorisi savunucusu olan, Ralf Dahrendorf cinsiyet rollerinin psikoloji ve
sosyolojinin sinirinda durdugunu dile getirerek iddia etmistir. Bahsi gecen cinsiyet
rolii teorisine gore, cinsiyet rollerinin birey tarafindan edinilmesi, i¢sellestirmesi ancak
toplumsallagma araciligiyla ger¢eklesmektedir. Bu yaklasima gore yasam boyunca
herhangi bir sey nasil 6greniliyorsa, cinsiyet rolleri de ayni sekilde 6grenilmektedir

(Vatandas, 2000, s. 34).

Erkek ve kadinin yapisal farkliliklarinda belirleyici olan kiiltiirel, ¢cevresel etkenler
arasina girebilecek konulardan bir digeri de duygusal farkliliklarin olmasidir. Yapilan
aragtirmalar sonucu; kadinlarin erkeklere gore daha duygusal yapiya sahip olduklari
saptanmistir. Miller ve arkadaslar1 bagislamanin arastirildigi birgok arastirma
sonucunu istatistiksel olarak analiz etmislerdir. 70 arastirmay1 kapsayan bu meta analiz

calismasinda kadmlarin erkeklere oranla daha affedici-bagislayici oldugu
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saptanmistir. Beutel ve Marini’ye (1995) gore de kibarlik, acima, sorumluluk ve
adanmak kadinlarda daha ¢ok gelismistir (Giiltekin, 2014, s. 24). Tabii bu sonuglar
bilimsel aragtirma ve analizler sonucu elde edilmektedir. Fakat kadinlarin duygusallik
seviyesinin yiiksek olmasi onlar1 daha acinasi ve aciz durumda toplum tarafindan
algilanirken, erkeklerin de ¢ok acimasiz oldugu sonucuna varilmasi yanlistir. Bu
sekilde arastirma sonuglarinin 6zellikle sosyal medya iizerinden suglayici sekilde

yorumlanmasinin, erkek ya da kadin birey lizerinde olumsuz izler biraktig1 asikardir.

1.12.4. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Edinildigi Alanlar

Toplumsal cinsiyet rolleri, bireyin maruz kaldig1 pek ¢ok alandan etkilenmektedir.
Bunlar; ilk olarak aile, kitle iletisim araglar1, okul, yazili basin (kitap-dergi-gazete),
oyuncaklar diyebiliriz. Bu listeye, ekleyecegimiz ve giiniimiizde bireyler iizerinde en

etkili olan mecrada dijital medya icerisindeki sosyal medyadir.
a) Aile

Toplumun en cekirdek yapisi ailedir. Bireyin dogdugu ilk andan itibaren yasamina
devam ettigi alan bu c¢ekirdek yapidir. Bu sebeple de kisinin davranislarinin
gelismesinde ve yerlesmesinde ailenin etkisi ¢ok biiyliktiir. Bir evin i¢inde bebegin
ebeveynleri, onun i¢in ilk kadin ve erkek rol model 6rnegidir. Eslerin birbirlerine
davranig sekilleri ¢ocugun kafasinda kadina ve erkege atfedilen roller agisindan yer
etmektedir. Bazi yapilan arastirmalara gore c¢ocuklarin en hizli hafizaya alma ve
kimliginin oturmasi yaslar1 0-6 yas arasidir. Ornek vermek gerekirse: kiz ve erkek
cocuklarini farkli oyuncaklara yonlendirmek, kiz ¢ocukta pembe erkek cocukta koyu
renk giysi tercihlerinde bulunmak toplumsal cinsiyet baglaminda sosyal yasamini
farklilastirmaya itmektedir (Ozbay, Bilir, Uluocak, Gokulu, & Karacik, 2014, s. 28).
Cocuklara kurulan hitaplar ise, bireyin 6z benligini olusturmaktadir. Cocuklar

oncelikle anne — babalarini sonrasinda da kardeslerini rol model almaktadir.

Toplumsallasma evresinde, cocuklar aile bireylerinden gordiiklerini hi¢ degistirmeden
dogrudan rol model alirlar. Albert Bandura’nin Sosyo Biligsel Kuram’inda soziinii
ettigi gibi cocuklar hem cinslerinin giyim tarzina, davranislarina dikkat ederler. Erkek

cocuklar babasinin davranis, ev i¢i roliine dikkat ediyorken, kiz cocuk da annesinin,
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ev i¢i davraniglarina, giyim tarzina dikkat etmeye 6zenmektedir. (Sabuncuoglu, 2006,
s. 104).

Sosyal Psikoloji eserinde yer alan, Aronson vd. gore; ‘’Neredeyse her kiiltiirde gelisen
normlar erkekler ve kadinlara ¢ocuklukta 6grendikleri birbirinden ayrici davraniglar
yiikler. Bati’da erkek birey roliiniin O6zelliklerinden biri mert olmak denebilir;
kadinlarin  ise sefkatli olmasi, yakin kurulan iliskilere deger vermeleri

beklenmektedir’” (Akkas, 2019, s. 105).

Literatiir incelendiginde, ailelerin ¢ocuk treten ’kiigiik fabrikalar’” olarak
tanimlandig1 goriilmektedir. Ayrica daha kapsamli olarak, cocuklarin toplumsal
cinsiyet Ozelliklerini {rettiklerini ve bu baglamda ailelerin “toplumsal cinsiyet
fabrikalar1” olarak tanimlanabildigi gériilmistiir (Gentry, Commuri, & Jun, 2003, s.
2).

Bu sebeple, cocugun hangi ailede ve o aile ile hangi cografyada biiytidiigii de kesinlikle
onem arz etmektedir. Ciinkii yasanilan yer toplumsal normlarin ne sekilde

yanstyacagini belirlemektedir.

Ailelerin bulundugu cografya, kiiltiirel yapisi da bir ¢ocugun toplumda var olma
bigimini etkilemektedir. Ornegin: ailenin geleneksel cinsiyet rollerinde ya da esitlikgi
bir goriise sahip olmasi ¢ocugun da cinsiyet kimligini ona gore sekillendirmektedir.
Esitlik¢i  ailelerin  ¢ocuklarmma benimsedikleri  toplumsal cinsiyet rollerini
aktarmadiklar sOylenmektedir. Fakat yapilan arastirmalarda, geleneksel yapida olan
ailelere gore esitlik¢i goriiste olan ailelerin ¢ocuklar1 daha ¢ok rol model aldig1 ve
almak istedigi sonucuna varilmistir. Bunun sebebi olarak da geleneksel yapiya sahip
olmanin zorluklarin1 goriip, anlamalar1 ve kendi hayatlarinda uygulamaya gegirmek

istemedikleri yer alabilir.
b) Okul

Bir iilkenin egitim-0gretim kurumu olan okullar, toplumun Kkiiltiirliniin gelecek
nesillere aktariminin saglandig: alandir. Bireyler, okul kitaplarinda verilen bilgilerle
hafizalarim1  doldururlar, bu 6grendiklerini de sosyal ve 1is yasaminda
kullanmaktadirlar. Ders kitaplarinda gecen konular, orada kadin ve erkegi anlatma
sekli, okulda kiz ve erkek 6grencinin kiyafetlerinden tutun, oturduklari alanlar dahi

onlarda toplumsal cinsiyet rollerinin olugmasini saglamaktadir.
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Okul ¢cocugun toplumsallagmasini saglarken, 6te yandan da toplumsal cinsiyet rollerini
vermektedir. Kullanilan ders kitaplari, 6grenciye ustii kapalt mesajlar ve hayaller
icermektedir (Kili¢ & Eyiip, 2011, s. 131). Ornegin: ilk 6gretim seviyesinde verilen
hayat bilgisi dersinde, cocuklara giinliik aile yasami, sosyal hayat tanitilmaktadir. Aile
yasaminda ev ekonomisi konu basliklarina yer verilmektedir. Bu konu basligi altinda
¢ocuga ev yasami anlatilirken baba ¢aligsarak para kazanir, anne ise evde yemek yapar,
seklinde anlatildiginda c¢ocuklara geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri aktarilmis

olmaktadir.
¢) Kitle fletisim Araclar

Glniimiizde kitle iletisim araglari kiginin tutumlarmma yon verme ve degistirme
konusunda en etkili mecralar haline gelmistir. Cinsiyetgiligin yeniden iiretilmesi ve
topluma girmesinin saglamasi yine kitle iletisim araglari ile miimkiin olmaktadir.
Diinyada yasanan ekonomi alanindaki kiiresellesmenin 1980°li donemlerden itibaren
Tiirkiye’de olusan yansimalari ve Kitle iletisim sektoriinde gergeklesen degisimle
beraber yayincilik ilkelerinin de degismesi, bu iletisim araglarinin farkli is alanlarinda
faaliyet gosteren holdingler tarafindan ele gecirilmesi sonucunda, Kitle iletisim araglar
tarafindan tretilen her lirliniin bir meta olarak algilanmasini ortaya ¢ikarmistir (Mora,
2005, s. 5). Ornek vermek gerekirse; televizyonda yayinlanan dizilerde aile yasami
bireylere izletilmektedir. Bir dizide gdsterilen evlilik yasaminda kadin ve erkek rolleri
seyirciye aktarilmaktadir. Kadin ev iginde, yemek, temizlik yapiyor olarak
gosterilirken, erkek es, calisan eve para getiren aksamlari televizyon izleyen sekilde
gosterilmektedir. Bir evde ¢ocukla ilgilenen, bebegin mamasmi yediren altini
degistiren anne olarak gosterildiginde, toplumsal cinsiyet rolleri izleyen seyirciye de
bu sekilde gegcmektedir. Boylelikle kitle iletisim araglarinin topluma verdigi mesajlar,
toplumsal cinsiyet rollerini bireylere aktarmaktadir ve nesilden nesle ulasmasina
olanak vermektedir. Televizyon ile gazete-dergi gibi araglarin da bireylerin toplumsal
rolleri 6grendigi alandir.

Toplumu etkilemesi anlaminda kitle iletisim araclarinin kuramlarindan biri olan
yetistirme kuramini, ‘Kiiltiirel Gostergeler’ ekolii denilen bir aragtirmaci toplulugu
Gerbner’in onderliginde ¢alismalar yapip ortaya ¢ikarilmistir. Bu kurama gore, kitle
iletisim araglar1, bireylerin yetismelerinde ve yasam bigimleri tizerinde ¢ok biiyiik
olarak nitelendirilecek kadar etkili olmaktadir (Isik, 2002, s. 85).
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Toplum ve bireyler arasinda kitle iletisim araclarinin yarattig etki diislintildiigiinde,
bu araglarin yayinlariin da toplumsal sorumluluk anlayisi ile bagdasir nitelikte olmasi
gerekmektedir.

Kapitalist iiretim anlayisi, toplumsal deger yargilarina uygun kadin-erkek imgesine
gore iiretim yapmaktadir. Bu baglamda, kitle iletisim araglari, var olan feodal degerleri
oldugu gibi kabul ederek, sorgulamadan yeniden iireterek, erkek egemen ideolojinin
toplumsal yasamda siirmesine katkida bulunmaktadir (Mora, 2005, s. 6).

Kitle iletisim araglarinin yaratmis oldugu imajlar araciligi ile belli diisiinceleri genis
toplumlara yaymasi, araglarin dogasinin ve islevselliginin de tartigilmasi gerektigini
akillara getirmektedir. Yani araclarmin diisiinceleri Kkitlelere yayarken hangi
ideolojileri benimsedigi ve nasil bir hareket izlediginin incelenmesi gerekmektedir.
Incelemeler sonucunda, elde edilen noktalardan birisi de kitle iletisim araclarmim
toplumsal cinsiyet konusunda iirettigi soylem ve ifadelerden olugsmaktadir. Kadin ve
erkek rollerine ait g¢esitliligin araglar tarafindan yansitilip yansitilmadigi,
kadinlik/erkeklik Slgiilerinin stereotip hale gelmis bir sekilde gosterilip gosterilmedigi
ve ayn1 zamanda araglar araciligiyla eril degerlerin yeniden iiretime katkida olunup
olunmadigi, toplumsal cinsiyetin ne sekilde insa edildiginin anlagilmasi agisindan

oldukca 6nem arz etmektedir (Gtirel, 2014, s. 2).

d) Oyuncaklar
Bireylerin bebeklik donemlerinden itibaren sahip olduklari oyuncaklar, toplumsal
cinsiyet olugsmasinda farklilasmalara yol agmaktadir. Anne babalar genel anlamda,
erkek cocuklarina araba, silah gibi oyuncaklar alirken, kiz cocuklarina bebek, mutfak
esyast gibi oyuncaklar almaktadir. Boylelikle de ¢cocuklarin zihninde erkek ve kadina
ait rollerin farklilasarak yerlesmektedir. Televizyon, dergi, internette yayimlanan
oyuncak reklamlarinda dahi eger ki, bir Barbie bebek reklami ise kiz ¢ocuga yer
verilmekte, eger ki bir araba reklami ise erkek ¢cocuga yer verilmektedir. Boylelikle de
satin alma davraniginda ¢ocuklarin ilgili toplumsal cinsiyet rolleri insa edilerek
yonlendirilmektedir. Hatta baska bir 6rnek vermek gerekirse; cinsiyet agisindan
tarafsiz goriilen bazi1 oyuncaklar dahi, toplumsal cinsiyet rolii yiiklemektedir. Tavsan,
kedi gibi peliis oyuncaklar kiz ¢ocuklarina onerilirken, kaplan, aslan gibi oyuncaklar

erkek cocuklarina onerilmektedir (Akkas, 2019, s. 108).
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Cocuklarin aile igerisindeki topluma dahil olma siireci, oyuncaklarla da devam
etmektedir. Ciinkii ebeveynlerin ¢ocuklarina aldiklar1 oyuncaklarla ¢ocuklar aslinda
bir 0grenme siirecine girmektedir. Bu durumda, ¢ocuklar ailelerinin aldig1
oyuncaklarla  kendilerine  6gretmek  istedikleri  durumun, tam tersini
yapabilmektedirler. Ornegin: bir kiz ¢ocuk erkek oyuncagi olarak tabir edilen,
arabalara 6zenebilir ve ailesinden oyuncagi isteyebilir, ya da bir erkek ¢ocuk kizlara
atfedilen Barbie bebek oyuncaklarina ilgi duyup, ailesinden satin almasimi talep

edebilmektedir.

1.13. Reklam, Femvertising ve Sosyal Medya

Reklami ilerleyen basliklarda, toplumsal cinsiyet esitligi ekseninde feminist reklam
(femvertising) ve dijitallesen diinyada feminist reklamlarin igeriklerinde,
sOylemlerinde bir degisim s6z konusu olup olmadigini iliskilendirerek anlatilacak olsa
da oncesinde kisaca reklam kavraminin temelini agiklamak daha dogru bir ifade

bicimini yansitacaktir.

1.13.1. Reklam

Sanayi Devrimiyle birlikte toplumlarda ticaret hareketlerinin baslamasi, {irlin ve
hizmetlerin olusmasina olanak tanimistir. Boylelikle de reklam kavrami dogmustur.
Reklam kavramu, {irlin ve hizmet ¢esitliliginin armasiyla bunun sonucunda da rekabet
bilincinin olusmasiyla giderek 6nemli hale gelmistir. Giiniimiizde reklam bir¢ok
firmanin o6nemli bir biitge ayirdigi olusumdur. Firmalara sagladigi faydaya
geldigimizde, satig oranlarmin artigini saglamasinin yani sira, ayni zamanda sirket
imajim1 da giicli oranda etkiledigi bilinmektedir. Firmalar, pazarda isimlerini
korumak, emsalleri ile rekabet icinde olabilmek ve var olan giiciinii yitirmemek i¢in

reklam vermektedir (Yoldas & Ergezer, 2013, s. 282)

Genel anlamiyla reklam, bir hizmetin ya da iiriinlin sektorii igerisinde veya disarisinda
kalan hedef kitleye gosterilmesi, tanitilmasini saglayan gorsel ve isitsel yondeki
tanitim unsurlaridir. Radyo, gazete, dergi, televizyon, afis, internet ve tabela olarak
cok farkli kullanim mecralart mevcuttur. Reklamin sagladigi en temel fayda, iiretici
ve tiiketiciyi birlestirme durumunun olmasidir. iki grup arasinda etkilesim yaratarak,
tiikketicinin sahip olmak istedigi iirlin veya hizmet konusunda bilgi sahibi olmasina

olanak tanimaktadir.
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Reklamlarin toplumu etkiledigi hatta en ¢ok toplumun reklamdan -etkilenmis
olabilecegi gli¢lii bir diisiincedir. Bu sebepten reklamin toplum iizerinde biraktig: etki
acisindan tanimlanmasi dogru olacaktir. Reklamin ticari amaglar1 ve faydalar1 oldugu
gibi, dogru orantida toplum {izerinde kiiltiirel bir insas1 da s6z konusudur. Belirlenmis
bir hizmet ya da {iriinlin genis kitlelerce tiiketilmesinin ve boylelikle elde var olan
ekonomik durumun devamliliginin saglanmasinin en 6nemli unsurlarindandir. Bir¢ok
arastirmaci tarafindan reklam, halkin diisiince diinyasinda var olabilmenin en 6nemli
ve etkili faktorii olarak agiklanmaktadir (Timsi, 2004, s. 29).
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisini gosteren, bireyin en temel ihtiya¢larmin yer aldigi
licgende, yeme-icme, seks birincil konumdadir. Insanlar bulunduklari yiizyiln
sundugu iirlin ve hizmetlerle iligkili olarak birtakim ihtiyaclara ilgi duyar ayrica ihtiyag
halinden ¢ikmis bireyin hatirlamadigi durumlart da hatirlatmaya yarayan ve tiiketici
de tekrar ilgi uyandiran, alima yonlendiren ve bunun tekrarlanmasi i¢in markalar
tarafindan caba harcanan durumun genel adi da reklam olarak ifade edilmektedir.
Kocabas, reklam kavraminin i¢inde barindirdig: 6zellikleri asagidaki gibi siralamigtir
(Kocabas & Elden, 2004).

e Reklam, firmalar ile belirli iicret karsiliginda yapilmaktadir.

e Pazarlama iletisimin igerisinde bulunan bir unsurdur, olmazsa olmazidir.

e Firmalarin tiiketiciye vermek istedigi mesaj, reklam verenden tiiketiciye dogru

akis gostermektedir.
e Reklamin asil hedefi, tiiketiciyi bilgilendirmek ve ikna etmektir.
e Reklam mesajlarinda genel olarak, {irlinler, vaat mesajlari, odiiller ve
problemlere sunulan ¢6ziimler yer almaktadir.

e Reklam bir kitle iletisimini tasvir etmektedir.

1.13.1.1.  Diinyada ve Tiirkiye’de Kisaca Reklam Tarihi
Ik olarak reklamm dogusu M.O. 3000°li yillara kadar uzanmaktadir. O dénemlerde

Misirda Kagak bir kélenin bulunmasi adina, tellallar kdlenin 6zelliklerini sokaklarda
bagirarak insanlara duyurma ¢abasina girmis ve bulana 6diil vaadi vererek de ikna
etmeye yonelik bir tutum gostermistir. Esirlere 6zellik kazandiran maddeler papiriis
kagidina yazilarak da halka ilanin ilk 6rnekleri goriilmiistiir (Karabag, 1998, s. 15).

Toplumlarin gelismeye baslamasiyla da kirsal yasamdan kentlesmeye gecildigi

evrelerde, bireylerin giindem, haber alma istegi de artis gostermektedir. 1450 yilinda
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Gutenberg’in matbaay1 icadiyla, gliniimiizde de varlig1 devam eden ilk kitle iletigim
araci olan gazete icat edilmistir.

Gazetenin reklamcilikta ilk kez kullanim1 1525 yilinda Almanya’da yapilan bir ilag
reklami1 olmustur. Amerika’da ise ilk gazete reklami 18. Yiizyila geciste Boston
gazetesinde yayimlanmistir. Boylelikle gazete reklamciligit Amerika’da dogmustur.
Sinema, radyo medya mecralar1 arasina 20. yiizyilin baslangicinda katilmistir
diyebiliriz. Televizyon da farkli ve yeni bir iletisim araci olarak 2. Diinya Savasi’nin
ilk zamanlarinda ortaya ¢ikmustir. Reklamciligin gelismesine hizli bir ivme katan
1980’li yillarda artan teknolojik gelismeler olmustur.

Ulkemizde ise reklam; temelleri Osmanli imparatorluguna kadar dayanmaktadur.
Tiiccarlarin, halka gondermis olduklari mektuplarda {iriin ¢izimlerinin bulundugu
tanitim gorselleri yer almaktaydi. Mesrutiyetle beraber basin hiirriyeti gelmis ve 2.
Diinya savasi sonrasinda ajans sektorii dogmaya baslamistir. 1957 ve 1961 yillarinda
dergi ve gazetelerde reklam ilan1 verme hakki bir tek resmi sirketlere, resmi ilanlar
i¢in taninmaktadir.

Ulkemizde reklamcilik meslek olarak goriiliip, farkindalik saglamaya 19602
senclerde baslamistir. 1968 senesinde kurulmus olan TRT kanali, ilk olarak
Tiirkiye’de reklamcilik igin 6nemli bir kurum olarak bilinmektedir (Sabuncuoglu,
2006, s. 29). Git gide pazarin genislemesi, ithalatin 6zgiir hale gelmesiyle, pazarda
rekabet artan bir durum halini almigtir. Tam olarak, 1989 yilindan itibaren giimriiklerin
kaldirilmasi, uluslararas1 rekabeti meydana getirmistir, bu durumda reklam ve
pazarlama unsurlarini olduk¢a 6nemli bir konuma yerlestirmistir. Yani, firmalar ve
bireyler rakiplerini geri planda birakabilmek adina daha fazla tanitim faaliyetlerine

yonelmistir.

1.13.2. Reklamin Simiflandirilmasi

Reklam kavramindan bahsederken, ifade edilmis tanimlardan da yola ¢ikarak
reklamlar aracilifiyla firmalar/ markalar kendi {iriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine
tanitabilmektedir. Hedef kitleye seslenebilmenin de farkli yontemleri mevcuttur.

Bunlar da hedef kitlesine, araglarina ve amaglarina gore sekillenmektedir.

Reklamlar hedef kitlesine gore siiflandirildiinda; her iiriin veya hizmetin hedef
kitlesi farklidir. Yani bir erkek deodorant satisi yapabilmek ic¢in, hedef kitlenize

erkekleri koymalisiniz ve iriin tanitimi yapmadan once hedef kitle arastirmasina
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gidilmesi 6nemlidir. Hedef kitle, bireylerin sosyo ekonomik, cinsiyet, yas, medeni
durum vb. kritere gore belirlenmesi gerektigini ifade etmektedir.

Reklamda kullanilmas1 gereken hedef Kkitleyle arasindaki arag c¢ok dogru
belirlenmelidir. Ciinkii reklamda en biiyiik hedef etkidir (Kinik & Korkmaz, 2014, s.
1-16). Kullanilan arag, gelencksek medya mi1 yeni medya mi, agik hava mecralart mi
olacak kismina ilk olarak karar verilerek, daha sonra dergi, gazete, televizyon, sosyal
medya ve sosyal medyanin alt dallarindan hangisi olmali konusunda dogru se¢im
hayati onem tasimaktadir. Ornek vermek gerekirse; ¢alismanin amaci olan kadin
odakli reklamlar da feminst reklam algisinin geleneksel medya da yer almasinin yani
sira, sosyal medyada da var olmasinin ve etki oraninin yiiksek olmasi 6nemlidir.
Ciinkii artik, dijital aktivizmde gen¢ kadinlarin yogunlukla yer almasi, sosyal medya
da e-femvertising uygulamalarinin da olmasi gerektiginin dogru olacagi kanisina

ulastirmaktadir.

Reklamin, temelde hedef kitleyi {iriin ve hizmet ya da marka hakkinda bilgilendirme,
ayni zamanda markaya yonlendirmek ve satin almay1 gergeklestirmek i¢in ikna etme
ve son olarak hedef kitlenin zihninde kendisini unutturmamak i¢in yeniden kendisini
hatirlatmak gibi 6nemli amaglar1 bulunmaktadir. Markalar bunlar1 gergeklestirmek

icin de birden fazla alt destege bagvurmaktadir.

Kilig ve Caglar’a gore reklamin amaclar1 genel olarak asagidaki gibi ifade
edilmektedir; (Kili¢ & Caglar, 2010, s. 128).

e Firmanin satis oranlarini ytikseltmek

e Marka imajimi olusturmak ve gelistirmek

e Pazan genisletmek,

e Satis potansiyelini arttirmak,

e Ogrenme seviyesini giincel tutmak,

e Sektore yeni katilan iiriinleri hedef kitleye tanitmak,

Reklam veren tarafindan temelde yukarida belirtilen amaglarin hepsinin gergeklestiriliyor
olmasi1 hedeflenmektedir. En ana madde ise; hedef kitlenin iirlin ve hizmete ilgisini ¢ekip,

ikna edebilmeyi basarmaktir.

1.14. Reklamlarda Kadinhk ve Erkeklik

Reklamlar, bir topluma ait bireylerin, birbirleriyle olan baglantilarini, diisiinme

sekillerini, bireyleri harekete geciren seyleri, normal yasantinin nasil oldugunu
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gosteren bir unsur olarak ifade edilmektedir (Mooji, 1998, s. 43). Bu sebeple, toplumda
gelisen, degisen olaylar reklamlarla dogru orantili oldugu diisiiniilebilmektedir.

Reklamlar, giinliik yasamdaki kadin ve erkek cinsiyet rollerini izleyiciye yansitmada
onemli bir yap tasidir. Bu cinsiyet rolleri, geleneksel ve geleneksel olmayan cinsiyet
rolleri olarak iki sekilde kendini gostermektedir. Ornegin: bir kadmin evde tek basia
sofra hazirlamasi geleneksel cinsiyet rollerine giriyorken, bir kadinin firmada yonetici
pozisyonunda reklamda gosterilmesi geleneksel olmayan cinsiyet rollerine 6rnek

verilebilir.

Reklamin tekniklerinin degisimiyle ve triiniin tanitim seklinin degisimiyle birlikte,
reklamda erkeklik ve kadinlik gosterimlerinin de kiiltiirel agidan zaman igerisinde
degistigi gozlemlenmektedir. Bu durumun dogruluk paymin anlasilmasi igin
literatiirde gecmis yillarda bircok arastirma yapilmistir. 1950°1i yillarda yapilan bir
incelemeye gore, kadinin reklamda sergiledigi roller, evde temizlik yapan, mutfakta
yemek yapan, camasir yikayan bunlarin yaninda, kocalarinin da ilgisini ¢ekmeye
calismak adina giizel goriinen ev hanimlari olarak gosterildikleri, saptanmistir (Bal &

Onay, 2019, s. 41).

Reklam, gonderilen mesaja ait kaynagin yapmak istediginden ayri olarak toplum
icerisinde nasil bir izlenim birakmak ve karsi tarafa goriinmek gerektigine basarili
olmak i¢in gereksinin duyulmasini vurgulamaktadir. Bu mesajlar1 bize iletirken

reklamlar, cinsiyet kavramini edinme asamamizin bir par¢asi konumuna gelmektedir.

Genel anlamda, tiiketiciyi ikna etmek i¢in ve dikkat ¢ekebilmek icin reklamlar kadin
ve erkek temsillerini aktarmaktadirlar. S6z konusu olan kadin ve erkek temsilleri,
kiiltiirel olarak toplum tarafindan ideal olarak diisiiniilen, onay alinmis, izin verilmis
yonlerini sunmaktadirlar.

Reklamlar geleneksel cinsiyet rollerine ait olan, erkeklerin kadinlara atfetmis oldugu
rolleri sadece izleyiciye sunmaktadir. Ornegin: kadmin bagimli, yapay bir giizellik
sahibi olan, dogal olmayan, teknoloji ile barisik olmayan, dogurganligin1 vurgulayan
reklama ait iki tane kapsamli normlara dayandirilmaktadr. Ilk olarak rol model olarak,
reklamlarin bize yetiskin kadin ve erkegin, ya da kiz ve oglan ¢ocugunun nasil
davranmasi gerektigini aktarmaktadir.

Bir diger unsur olarak da reklamlar, hedef kitleye kadin1 pasif ve erkege bagiml

sekilde, erkegin ise bagimsiz ve baskin bir sekilde gostererek kiiltiirel olarak
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uygunlugunu ispatlar niteliktedir. Pasif olmanin bir gostergesi olarak kadin soz
hakkina sahip degildir. Kadinin cinsel obje olarak kullanilmast da onun sessiz
kalmasini gerektirir.

Reklamlar kendisini, erkek ve kadin rollerini gosterim sekliyle aslinda gergek ve
olmasi gerekeni gosteriyor gibi goriinse de aslinda toplumsal cinsiyet rollerinin vermis
oldugu sosyal yasamla bagdastirilmis eril ve disil betimlemeleri tiiketiciye

yansitmaktadir.

1.14.1. Tiiketim Kiiltiiriiniin Araci Olarak Reklam

Reklamin tiiketim kiiltiiriindeki yerini kisaca tarif edebilmek icin, aslinda tiikketim

kiiltiirlinlin var olabilmesi adina en temel yap1 tasidir demek dogur olacaktir.

Toplumsal hayatin icerisinde, ge¢gmisten giliniimiize kadar tesiri olduk¢a yiiksek olan
ve bireylerin giindelik yasam aliskanliklarin1 doniistiirebilen kitle iletisim mecralarinin
en temel parcasini olusturmaktadir. Aslinda bir toplumun kiiltiiriinii yenileyen,
kiiltiirler aras1 gegislere olanak veren, kimlik olgusunu eviren bir kaynak olarak ifade

etmek gerekmektedir (Becan, 2015, s. 109).

Bauldrillard, tiiketim ve tiretimi birbiriyle mukayese etmektedir. Tiiketimi, kiiltiirle i¢
ice gecmis bir sekilde etkisiz bir nesnellesme konumundan alarak, aktif bir iliski
olusturma durumuyla ‘’maruz kaldig isaretleri giidiileyerek’’ sistematik diizenlenmis
etkinlik ortamlar1 olarak sdylemsel bir mecra olarak anlamlandirilmasi gerektigini
ifade etmektedir. Robins, tiiketiciyi etkisiz bir durumun aksine, giiniimiizde ve yakin
gecmis tarihte medya ve kiiltlir caligmalarinin iceriginde; aslinda tiiketim olgusunun
aktif Ozelliklerine dikkat gekildigine, zevk harcamalarina yonelen egilimin artis
gostermesine dikkat cekmektedir. Tiketimi farklilastiran mecralarla kimligin de
olusturulmasina yonelik tiikketimin sembolik acilimlar lizerine yapilacak ¢aligmalarin

yararina vurgu yapmaktadir (Erbag, 2019 , s. 276-277).

Gazete ya da televizyon olsun, reklam kampanyalar1 kendilerine mal edilen maddi
bedelin karsiliginda, gerceklik olmasi adina devamli yasanan bir diinyay1 ortaya
cikarmaktadir (Elmasoglu, 2017, s. 34). Reklam kampanyalarinda izleyici ya da
dinleyiciye iletilen rollerle i¢ ice geg¢mis bir kimlik yaratilmaktadir. Bu kimligin

sonucunda da mevcut ve potansiyel miisteriler satin alim eylemine yani tiikketime
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yonlendirilmektedir. Reklam bu yoniiyle aslinda ideolojik gorevlerinden birisini

yerine de getirmis olmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla hedef kitleye gonderilen roller biitiinii, tiiketim
kiltlirii cercevesinde, satin alma eylemini yapan bireylerin diisiincelerine tesir eden
Ogelerin hepsini temsil etmektedir. Bunun sebebi, reklam igeriginde kurgulanan
imajlarla, ger¢ek diinyay1 gosteren imgeler bir biitiinliik i¢cinde kendini gostermektedir
(Giingoren, 1995, s. 90).

Reklamu, kiiltiirel endiistriye hayat veren giiclii bir sihir olarak tanimlayan Frankfurt
Okulu’nun elestirel teorisyenleri Horkheimer ve Adorno olmustur. Uretimin artis
gostermesi dogru orantiyla tiikketimi de arttirmistir. Boylelikle pazarin artan rekabeti,
reklama hedef kitleye yol gdstermek gibi bir anlam yiiklemektedir. Istenilen iiriin veya
hizmeti hedef kitleye satabilmeyi ayni zamanda pazarda goriinmeyen markalart da
hedef kitlenin zihninde yer etmesini saglayarak satin almaya ikna edilmesine yardimci

olmaktadir (Horkheimer & Adorno, 2010, s. 215).

Giinlerden birinde bir ¢ocuk, gokyiiziine baktiginda gokkusagini gdrmektedir.
Annesine doniip bunun iizerinde “’anne bu neyin reklami’’ diye sormustur. Bu
climleden de reklamlarin etkisinin hangi yastan basladigini ve hayatimizda ne boyutta

yer aldigin1 anlamak miimk{indjir.

Reklam bireylere, ge¢mis zamanda ¢agdasligl satmaya ¢aligsmaktaydi. Glintimiizde de
cagdashigl, diger insanlardan farkli olabilmeyi, liiksii, ihtiyaci, ihtisami satmaya
caligmaktadir. Paul Rutherford’un ifade ettigi gibi reklam aslinda kiiltiirlerin bir ikonu
haline gelmistir. Yazar, reklamlarla kiiltiirin adeta bir kan bag oldugunu
savunmaktadir. Sonugta reklam, tiiketiciye o anda ihtiyaci olsun ya da olmasin hayatini
kolaylastiracak iiriinii en giizel, yumusak ydnleriyle sunmaktadir. Ornegin: bir kadin
regl doneminde onu rahat ettirecek en iyi pedi kullandigini reklamini izleyip de ikna
olur ve satin almaya yonelir. Sonrasinda da kendini giivende hissederek istedigi
pozisyonda uyuyabilmektedir. Ya da bir baba arabasina o kadar diiskiindiir ki ona
reklam da satin aldig1 aracin en gii¢lii yonleri gosterilir ve kendisini o arabaya sahip

oldugu igin giiglii ve mutlu hissetmektedir.

Oliviero Toscani, ‘’Reklam Bize Siritan Bir Lestir’” eserinde, reklamin asil hedefi
olarak diisiiniilen iiriin veya hizmet satmay1 reddederek, aslinda reklamlarin bizlere bir

hayal ve anlamlandirilamayan bir mutluluk sattigina vurgu yapmaktadir. Bu durumu
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da su sozlerle ifade etmistir; “’reklam parfiimler siiriinmiis bir lestir’, oliiler i¢inse her

)

zaman ‘’iyi korunmus sanki hala giiliimsiiyor’’, reklamlar i¢in de tam olarak
“6lmiistiir ama hala siritmaktadir’” seklindeki bir benzetme kullanmistir (Toscani,

1996, s. 19-23). Toscani’nin goriisleri bu benzetmelerle de sinirli kalmamustir.

Baudrillard’da yazar ile benzer bakis agisina sahiptir diyebiliriz. Nesneler Sistemi
kitabinda yer verdigi gibi reklamlarin aslinda bizleri farklilasan hayatlara
yoneltmekten ziyade, tek tip hayatlar yasamaya zorladigini savunmaktadir. Tek diizen
bir sikic1 hayat igerisinde rekabete zorlarken, ayn1 zamanda da bu hayat seklinin
mutluluk verici olduguna inandirdigini vurgulamaktadir (Elmasoglu, 2017, s. 38).
Ornegin: bir dis macunu reklaminda, bu dis macununu alin, bir ortamda herkesten
farkli 1s1ldayan diglere sahip olun derken, 6te yandan siz de bu iinlii y1ldizin kullandig1
parfimii alin, diyerek onun gibi olabilme vaadini vermektedir. Tim bu reklam
bicimleri, tiiketim kiiltiirii ile i¢ ige gegmis fakat reklam mesajlar birbirleriyle iligkili
durumda degildir. Bu 6rnek ve yazarlarin agiklamalarina dayanarak, tiiketim kiiltiiri
ekseninde reklamlarin hedef kitleye bir islev kazandirmak, bireyin ihtiyact oldugu her
bir {iriin i¢in psikolojisini tesir altina almak ve kentli niifusa her kesimi benzetmeye
calisarak tek tip bir tiikketim diinyast olusturmayr hedeflemektedir seklinde
aciklayabiliriz. Ayrica, kiiresellesmenin getirisi olan teknolojik gelismeler ile kitle
iletigsim araglar1 her kesimin reklamlara maruz kalmasini saglayarak tek tip bir tiiketici
olmasimi saglamistir, konu 6zelinde dijital medyanin ve toplumsal cinsiyet esitligi

baglaminda feminist reklamlari ne denli etkiledigi aragtirilacaktir.

1.14.2. Reklamda Kadin Temsili

Toplumsal cinsiyet rollerinin edinilmesi ve kabul edilmesi konusunda, birinci boliimde
de bahsedildigi iizere aile, ebeveynler, okul (6gretmen), arkadasliklar ve en 6nemlisi
de medya en 6nemli etkiye sahiptir (Connell R. , 1998, s. 79). Medyanin bireylere
toplumsal cinsiyet rollerini en etkili ve hizli bigimde reklamlar araciligiyla
aktarmaktadir. Yani, kadin ve erkegin ne tip roller alacaklarini ne tiir giyinmeleri
gerektigini, toplumda  sergileyecekleri  davramiglarimin @ nasil  olacagim

yerlestirmektedir.

Geleneksel reklam modelleri, sunulan kadin temsilini, eril bakis agisindan tasarlayarak
hedef kitleye iletmektedir. Boylelikle topluma isleyen bu rol modellerle toplumsal
kontrol araci olusturulmaktadir. Tiirkiye’de yayimlanan reklamlarda birbirinden farkli
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kadin temsillerine rastlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesinde kadin ve
erkege atfedilen stereotipiler ile olusturulan kadin ve erkegin temsili reklamlar
araciligi ile de yeniden iiretilmektedir. Bu baglamda, reklamlardaki kadin ve erkek

Ozellikleri Tablo 3’teki gibi tanimlanabilmektedir.

Tablo 2. Reklamlarda Kadin ve Erkek Rolleri

KADIN ERKEK
Fiziksel Ozellikleri Zayif Giiglii
Karakter Ozellikleri Duygusal, nazik, uyumlu, Mantikli, Kaba, iddial1,
kendine hayran Buyurucu
Sergiledikleri Viicut Otorite
Tasvir Edildikleri Mekanlar | Ev ve Ozel Alan Is yeri ve Ev dis1 yerler

Kaynak: (Rutherford, 1995, s. 61)

Geleneksel kadin rollerini agiklamada 6nemli bir yer tutan arastirma; Rutherford
tarafindan yapilan Clio reklam 6diillerini inceleyen arastirmadir. Rutherford, ¢alisan
kadin sayisinin artmasina ragmen, reklamlarda kadinin yerinin hala evi olarak
gosterilmesinden bahsetmektedir. Kadmin ise giderken, ya da isten donerken
gosteriminin olmadigina dikkat c¢ekmistir. Kadinin, banyoda, oturma odasinda,
mutfakta ve evin arka bahgesinde goriintiilendigini vurgulamaktadir. Evde anne ve
kizlar1 babanin satin almama diislincesini yikmak icin disil gii¢lerini kullanmaya
yoneltilmislerdir. Kadinlar reklamlarda kendi goriintiileri ile ilgilenmek yerine, teshir
unsuru olarak goriilmektedir. Siirekli temizlik yapan, aligveris yapan, mutfakta yemek
yapan ve es ya da ¢ocuklarin gereksinimlerini saglamaya calisan bireyler olarak

yansitilmaktadir (Rutherfor, 1996, s. 41).

Kadmin reklamlarda izleyiciye aktarimlar1 konusunda bir¢ok arastirma yapilmistir.
Bugiine kadar Tablo 2’de verildigi gibi kadin ve erkek rollerinin agirlikli olarak bu
sekilde yansitildig1 gozlemlenmistir. Kadinlarin ve erkeklerin eril bakis acisindan
yansitildigr reklamlan tiiketim kiltlirii ve feminist kuramlar ekseninde incelemek,
geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin reklamlara yansitilma bigimini ortaya

koyabilmek i¢in 6nemli bir alt yap1 olusturacaktir.
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1.142.1.  Toplumsal Cinsiyet ve Tiiketim Kiiltiirii Ekseninde Reklamda
Kadin Temsili
Kiiresellesmenin getirisi olan teknolojik gelismelerin olmasi ve diger farkliliklarla

birlikte erkek ve kadina ait toplumsal yapi taslarinin da degisime gitmesi s6z konusu
olmustur. Toplum i¢inde kadinin yerini etkileyen en 6énemli unsur medya olmustur.
Izleyici, dinleyici ve katilimciya yonelik iirettigi verilerle birlikte kadinin bir nesne

konumuna yerlestirilmesini ve kadin bedenini bir obje olarak sunulmasini saglamistir

(Fidan, 2000, s. 123) .

Medyanin kadini konumlandirmasina en biiylik yardimci olan unsur, reklamlardir.
Ciinkii reklamlar belirli bir maliyet karsiliginda yapilan ve hedef kitleyi ikna etmek
amagcl sunulan gii¢lii iletisim araglaridir. Medya tizerinde kadin temsiliyle, kadinlar

hem bir nesne hem de bir tiiketici olarak hedef alinmaktadir.

Bir diger toplumsal cinsiyet temelli unsur da reklam akiginda tiriine veya hizmete dair
onemli bilgiyi erkek birey ses veriyorken, s6z konusu mal ve hizmeti kullanan gérevini
kadin iistlenmektedir (Barokas, 1994, s. 127). Bu roller de birinci boliimde de
bahsetmis oldugum gibi, ev hanimu, evi siirekli temizleyen, yetenek ve asir1 diisiinme
gerektirmeyen isleri yapan, sonucunda eve maddi bir katki saglamayan yani

calismayan kadin imaj1 sergilenmektedir.

Reklamda erkek egemen bakis agis1 baz alinarak, kadin temsili siirekli tekrar {ireteni,
toplumsal yapida bir arag olarak ele alinmaktadir. Genel olarak hedef kitle i¢in, mutlu
anne, giizel bir es, 1y1 bir ev hanimi olarak gdsterilen modellere denk gelinmektedir.
Fakat degisen bir durum da s6z konusudur, kadinlar kendine giivenen, basari i¢in
cabalayan, bagimsiz gibi farkli ve yeni kadin temsilleriyle de reklam da var olmaya
baslamistir. Yine de bu yeni kadin temsilleri, ataerkil erkek bakis agisina gore
sekillenip begeni unsuru olarak varligini siirdiirebilmistir. Sonug olarak, gosterilen
kadin temsilleri degismeye cabalasa da kadin egemen erkek bakis agisindan ele
alimarak kendi varligini ortaya koyamamaktadir (Gengtlirk, Kadin Kimliginin

Kurulmasinda Marka Stratejileri,Kos Siireyya Kos, 2004, s. 36).

Geleneksel, sadece 6zel alanda kalmis kadin rollerinden sonra kadin hem ev igi islerde
yetenekli hem es iligkisinde uyumlu ayn1 zamanda disarida is yasaminda da var olan,
basari elde eden kadin temsili olarak da sunulmaktadir. Post-modern kadin temsilinin
en Onemli dgeleri, aslinda yasamin her alaninda var olmak hem ev i¢i isleri hem de

calisma hayatin1 bir arada gotiirebilmek, kiiresel gelismelere agik olabilmek ayni
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zamanda da giizel bir goriiniime sahip olmaktir. Yani, reklamda ana hedef olan iiriin
veya hizmetin tiiketiciye ulasmasi ve reklamin amacina ulagsmasi igin kitle iletisim
mecralar1 denetimi sagliyorken, 6teki taraftan da yukarida s6z edilen kadin temsilleri
ile toplumsal bir yasam bi¢iminin nesillerin zihinlerine yerlesmesi saglanmaktadir
(Timisi, 1997, s. 35-39). Ozellikle geleneksek medya reklamlarinda, rasyonel 6geler
erkek tizerinde gosterilirken, kadina yakistirilan roller irrasyonel modellerdir.
Atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri yoniinde kadin temsili, hangi ortamda bulunacagi,
hangi alanlarla ilgilenmesi gerektiginin tiimii reklamlarla harmanlanip izleyiciye

sunulmaktadir.

Reklamda kadin temsili lizerine yapilmis olan calismalar 1970’li yillara kadar
dayanmaktadir. Bunun sebebi, o yillarda yavas yavas geleneksel medya araciligiyla
kadinlara yer verilmeye baglanmistir. Boylelikle de kadinin yer almasi gereken
kamusal alan, calisma hayati1 ve evdeki yeri iizerinde medya unsurlarinin etkinlik
diizeyinin aslinda biiyiik olclide etkilemede rol aldig1 saptanmaktadir (Celenk, 2005,
S. 229-230). O yillardan itibaren kadin reklamlarda rol almistir, fakat ya evde erkekle
birlikte ana karakterin erkek oldugu reklamlarda yer verilmis ya da tanitilmasi gereken

iiriin ile iligkilendirilerek bir nesne konumunda gosterilmistir.

2000 yili oncesi ve 2000°1i yillarda reklamda toplumsal cinsiyet baglaminda kadin
temsili iizerine bircok arastirma yapildigi goriilmektedir. Tablo 4’te yer alan

kaynaklar, ¢calismay1 yapan siitunu icerisinde belirtilmistir.

Tablo 3. 2000 Oncesi ve 2000’1l yillarda Reklamlarda Kadin Temsili incelemeleri

Calismay1 Yapan Konu Sonu¢

(Mcarthur & Resko,
1975)

Televizyon

reklamlarinda 1971

yilinda yer alan kadin ve

erkek modellerin

gosterimini aragtirmak

Calismada gelisi giizel televizyon reklamlari
secilmistir. Yapilan inceleme sonucunda kadin
ve erkek model gosterimlerinde farkliliklar
bulunmustur. Kadinlarin erkeklere nazaran
daha olumsuz sekilde gosterildigi televizyon
reklamlarinda, bireylerin tutum ve
davraniglarini degistirebilecegi kanisina
varilarak, modellerden etkilenme yoniiniin

arastirilmasinin oniinii agmustir.

(Gilly, 1988)

Reklamlarda gdsterilen

cinsiyet temsillerinin,

S6z konusu iilkeler de yayimlanan televizyon

reklamlari lizerine igerik analizi sonuglari
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ABD, Meksika ve
Avustralya arasindaki
karsilastirmaya yonelik

bir analiz

mukayese edilmistir. Yapilan degerlendirmeye
gore; Meksika ve ABD’de olan gosterimlerde
cinsiyet rolii ayrimlarmin var oldugu,
Avustralya reklamlarinda durumunun tam
tersine olarak farkliliklarin cok diisiik seviyede
oldugu saptanmaktadir. Goriilen farkliliklar,
kadini {irlin{in kullanicisi olarak gostermek,
erkeklerin daha ¢ok ¢aligma ortaminda
gosterilmesidir. Erkekler genelde ofiste,
kadnlar ise ev isi yapan evde olarak
gorlilmektedir. Di1s ses olarak da ti¢
orneklemde de erkek secilmistir, kadinlarin dig

sesi ¢cok azdir.

(Milner & Collins,
2000)

Rusya, Isvec, ABD ve
Japonya televizyon
reklamlari tizerinde bir

icerik analizi

Bu arastirma belirtilen iilkelerin reklamlar1
arasinda bir karsilastirmak amaciyla
yapilmistir. Kadins1 6zellikli iilkelerin
televizyon reklamlarinda erkek ve kadin
karakterlerin iliskilerin tasvirleri erkeksi

iilkelerden daha fazla bulunmustur.

(Uray & Burnaz,
2003)

Tiirkiye’de televizyon
reklamlarinda cinsiyet
rollerini anlamaya

yonelik bir aragtirma

Sonug olarak, cinsiyet aragtirmalar1 anlaml
olarak iki grupta farkliliklar gosterdigi
anlagilmistir. Elde edilen sonuglar, kiiltiirel
anlamda farkli iilkelerde yapilan arastirmalarin
sonugclari ile mukayese edilmistir. Genel olarak
Ingiltere, Amerika, Portekiz ve ltalya ile Tiirk
televizyon reklamlariin ¢ok benzer normlar

kullandig1 saptanmastir.

(Linder, 2004)

1995 ve 2002 yillart
arasinda moda
dergilerinde bulunan
reklamlara yonelik bir

analiz

Arastirmanin sonucu olarak; moda dergisi
reklamlarinda 6zel olarak kadin dergisi
secilmistir. Kadin temsili 50 sene de kadinin
giiclii bir temsilde tasvir edilmesi yoniinde ¢ok

ufak degisimlere ugradigi belirlenmistir.

(Kim & Lowry,
2005)

2001 yilindaki Kore
televizyon reklamlariin

diger iilkelerle

Bulgular Kore televizyon reklamlarinda
kadinlarin geng olarak (% 48,2), bagimli (%
37,5 olarak) ve ¢ocuk besleyicisi (% 12,1)

olarak tasvir edildigini; genellikle evde (%
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karsilastirmasina yonelik

i¢erik analiz

37,2) resmedildigini géstermistir. Kadinlarin
televizyon reklamlarindaki bu kliselesmis

gorintiileri birgok tilkede benzer bulunmustur.

Tablo 3’te verilen arastirmalarin tek ortak noktasi géze carpmaktadir. Geleneksel
cinsiyet rollerinin farkl kiiltiirlerde farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmis olsa da kadinin
erkeklere nazaran daha olumsuz daha gligsiiz gosterildigi de ¢ikarilan ortak bir
sonugctur.
1.14.2.2. Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda Kadin Temsili

Tarih boyunca kadimin dogustan dogurganlik 6zelliginin var olmasi, boylelikle bir
yasam diinyaya getirme giicii ve dayanikli yapisiyla “’tabiat ana’’, esitlik¢i, empati ve
korumaci 6zelligiyle de “’devlet ana’’ ifadelerine sahip olmasinin sebebidir. Kadinin
ozellikle anaerkil toplum yapisinda saygin ve {ist bir konuma sahip olmasi, tekrar bir

var olusun olmasina inanilmasiyla miimkiin olmustur.

Yillar gectikge, tiriin iiretimi gelistikce ve fiziksel olarak giic gerektiren islemlerde
erkek etkin rol aldik¢a, bu saygin konum kadinin elinden alinarak erkege atfedilmistir.
Boylelikle de kadinin yiice diye nitelendirilen konumu kiiltiirler aras1 gegislerde
dogurganlikla siirlandirilmis ve kadin erkegin yanindaki yerini ikincil bir durumda
almistir. Ortaya ¢ikan ataerkillik kavrami, erkeklerin kadinlarin tizerinde kendilerini
karar merkezi, ideolojik ve siyasi alanda da iistiin olarak gormeleri olarak tasvir

edilmektedir.

Erkegin egemenligi lizerine insa edilmis olan ataerkil toplum diizenini Millet de
kadinin bu diizende sadece erkege bagl olarak zihinlere yerlestigini savunmaktadir.
Ayrica, ataerkil yapimin zaman gectikge kiiltiirlerin i¢ ice gecmesiyle filizlendigini,
politik mecralarla devamliliginin saglandigin1 ve kanunlarla da bozulmasinin

engellendigini ifade etmektedir (Senkal, 2016, s. 101).

Kadmin ikincil konumlandirmasi medya araciligiyla da hedef kitle {izerinde
farkindalik yaratarak, bireylere aktarilmasin1 ve yinelenerek Ogrenilmesine sebep

olmaktadir.

Reklamlar, bir 6nceki baglikta da bahsettigim gibi tiiketim kdltiirii ile insa edilen bir
toplumda toplumsal cinsiyet rollerini yansitarak hedef kitleye mesajlar
gondermektedir. Bu mesajlar1 gonderirken de medya araglarindan faydalanmaktadir.
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Reklam da temsil olarak gonderilen kadinlarin stereo tiplesmis kaliplar arasinda tek

tiplestirilerek gosterildigi gortiilmektedir.

Kadinlara yonelik reklamlara bakildiginda da aslinda kadinlar degil erkekler
yiiceltilerek gosterilmektedir. Bunun sebebi olarak da markalarin satis diisiirmeme
kaygisi, mevcut giiciin erkek de olmasindan kaynakli gii¢siizlesmeye sebep olmam
diisiincesi, ekonomik faaliyetlerin olumsuz etkilenmemesi diisiincesi ile markalar
reklamlarda genel olarak hep ataerkil yapiyr kuvvetlendiren yonleri 6n plana

¢ikarmaktadir.

Kadin tasvirinde yerlestirilen roller, tarihsel siiregte elbette ki degisimlere ugrasa da
yine de iistiin ideoloji hakimiyetinde belli bir noktaya kadar degisim gosterebilmistir.
Kadinin dogurganlik yapisinin bulunmasindan kaynakli olarak daha c¢ok dogal
yaraticilik sunumlarinda olmasina yer verilmis, erkek ise dogalliktan ¢ok suni
yaraticilik gerektiren islerde karsimiza ¢ikarilmaktadir (Bati, 2010). Zaman igerisinde,
kadinlar sadece dogurganlik gbrevini yerine getiren ev i¢i konumundan ¢ikarilmaya
baslanarak, is hayatinda da goriilmeye baslanmistir. Fakat bu durum reklamlara
yansitilmamaktadir. Kadinlar yine reklamlar da ev i¢i konumda temizlik malzemeleri
tanmitimlarinda, evli, cocuklar1 ile ilgilenen miikemmel kadin tasvirlerinde

gosterilmektedir.

Normal yasamda, erkeklerle ayni saat aralifinda aktif olarak c¢alisan, kamusal yagamda
var olan kadinlar reklamlara bu yonleriyle yansitilmamaktadir. Erkek reklamda, evi
gecindiren, disarida olan, evli olup olmamasinin 6nemi olmayan sekilde gosterilip,
kadinlar ise tam tersi pozisyonda resmedilmektedir. Bundan dolayidir ki feministler
ve feminist teorisyenler kadin ve erkegin reklamlarda ayrimcilikla tasvir edilisine kars1

¢ikmaktadir, bu durumun ortadan kaldirilmasi i¢in ¢aligmaktadir.

e Liberal feminizm, toplumsal cinsiyet esitliginin olmasi gerekliligini ifade etmis
oncii kuramdir diyebiliriz (Cak, 2010, s. 103). Liberal feminist goriisiine gore;
aslinda biitiin bireyler diinyada esit haklara sahip olarak hayata baglamistir.
Fakat bu haklar erkekler icin armagan niteliginde yeniden lretilmistir. Bu
durumda da ayrimcilik algis1 aktif hale gelmektedir. Erkekler kamusal alana
katilim gostererek, prestijli islerde ¢alismayi, ev disinda aktif olabilmeyi hak
kazanmistir. Kadinlar ise bu durumdan geri birakilmis, ev disinda giiglii bir

konumda yer alamamistir. Liberal feministlere gore, kadinin da erkekler gibi
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hak sahibi olduklar1 6zel alanlara sahip olmali ve medyada cinsiyet
ayrimciligini yok ederek gosterilmelidir.

e Varoluscu feminist diisinceye gore ise; kadin dogurganlik vasfi geregi annelik
gorevinden sorumlu tutulmus ve boylelikle de ev icinde kalmaya
yonlendirilmistir. Erkek birey ise ataerkil yapinin da saglamis oldugu imkanlar
neticesinde, disart da konumlanmis, kendisini gelistirip ideolojik sistemin
destegiyle diinya Tlzerinde hakimiyet saglamaya yoOnelik ugraslarda
bulunmustur. Bu durum da erkegin ne kadar sinirsiz kadinin ise ne denli
siirlandirilmis oldugu anlagilmaktadir. Simone de Beauvoire’a gore erkek dig
diinyada kendi benligi i¢in hayatin1 sekillendirirken, kadin ev igerisinde
yinelenen gorevlerde bulunup yeni iiretimden mahrum birakilmaktadir

(Senkal, 2016, s. 103).

Kadindan medyada soz edilirken, daima giizellik algisina deginilmesi ve bunun
olabilmesi i¢in de standartlagtirilmis beden dlgiisiine sahip olunmasi, kadinlar tizerinde
negatif bir durum yaratarak baski olusturmaktadir. Kadinlarin zihinlerine
yerlestirilmek istenen giizellik anlayisi ince 6liiciilere sahip olmak, ancak o sekilde
giizel olabilecegine inandirilmak yoniindedir. Yapilan bir¢ok arastirmaya gore bu
giizellik normlar1 kadmnlar iizerinde reklamlarda gosterilen bedenlerle kendilerini
kiyaslama, ayni Olgiilere sahip degilse giizel olmadigini diisiindiirtme gibi bunalima
striikleyen bir duruma yol agmaktadir. Reklamlarda gdsterilen kadin rolleri,
gerceklikten uzak olmasini planladiklari gibi bir kadin modelidir. Onemli olan iiriin

veya hizmetin tanitilmasi olsa da 6ne ¢ikan tasarlanan kadin resmi olmaktadir.

e Post modern feministler bu duruma; dur diyebilmek adina ikincil konumu
ortadan kaldirmanin yontemini bulmaya ¢alismaktadir. Var olanin disinda bir
kiltiir ve algilama yontemiyle de bunun basarilabilecegine inanilmaktadir. Bu
sebeple de post modern feminist diisiinceye sahip kuramcilar, evrensel bir
yargiin olmasina soru isaretleriyle yaklasmislardir. Yani sabit bir kadin
modelini alip, tiim kadnlar iizerinde genelleme yapmak yanlistir. Inceleme

yaparken, kiiltiirler biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Tiim feminist kuramin ortak bir paydasi mevcuttur. Kadinlar giin be giin ¢alisma
hayatinda aktif olmaya baslamislardir. Fakat bunun yaninda asli goérevleri olarak

goriilen ev isleri, ¢ocuk bakimi gibi konularda hala kadinlar tizerindedir. Kadinlarin
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“otekilestirilmis’” konumdan alinip, kendi benlikleriyle gii¢lii bir yapida medyada
resmedilmesi gerektigi feminist kuramlar tarafindan teknolojinin gelismesiyle
desteklendigi goriilmektedir. Reklamlar, insan yasamini en hizli ve etkileyici bir

sekilde resmedilen iletisim araglaridir.

Ornek olarak: Kadinlara yonelik bir iiriin sunan Atasay markasmin ‘Evlenme Teklifi
konseptli Su Kadarcik’ reklam filminde, erkek arkadasinin ¢ok romantik bir sekilde
hazirladig evlilik teklifi i¢in aksam yemegi, miizik resitali ve kirmizi giillerin
olmasinin ardindan, kadinin bunlarla yetinmeyip, erkegin aslinda ona bir tek tas almasi
gerektigini vurgulamaktadir. Boylelikle de kadin hem maneviyata 6nem vermeyen,
tiketen, erkekten onun ig¢in bir sey yapmasini bekleyen edilgen konumda
gosterilmektedir (Atasay Pirlanta TV AD, 2007). Reklamlarda, kadin kimliginin sinirh
alanlarda sunulmasi, erkegin yaninda pasif konumda olmasi, maddi anlamda erkege
bagli olarak gosterilmesi feminist diislincenin karsi ¢iktig1 bir durumdur. Bu toplumsal
cinsiyet kaliplarini feminist kuramlarla birlikte reklamdan kaldirabilmek ve kadini

ikincil konumdan birincil konuma tasiyabilmeyi hedeflemektedirler.

1.14.3. Femvertising Kavraminin Dogusu

Reklamcilikta kadinlarin tasvirinin yapilmast bircok bilim insani tarafindan
aragtirtlmistir.  Kavram cinsiyet ayrimciligimi  reddetmektedir. Kadinin ikincil
konumdan alip, kadin1 kendi giicii ile tasvir etmeyi hedefleyen reklamlar olarak da
bilinmektedir. Femvertising kelimesinin ortaya c¢ikisi, Fransizca dilinde kadin
anlamma gelen “’femme’’ ve Ingilizce dilinde reklam kelimesinin anlami olan
“’advertising’’ sozciiklerinin bir araya gelmesinden ortaya ¢ikmistir. Kadin odakli
reklamlarin temelinde, 1k, etnik kdken ve transseksiiellik ile ilgili kisisel tecriibelerde
dahil edilerek birden fazla feminist kurama ihtiya¢ duyularak ana akim medyada ve
aracit kurumlarla olusturulan iletisimlerde c¢ok sesli olamamanin eksikligini ve

zorluklar ele alinmaktadir (Varghese & Kumar, 2020, s. 2).

Robert Goldman 1992 yilinda Reading ads sociall kitabini1 yayimlayarak feminizm
kavraminin reklam endiistrisi tarafindan kabul edildigini One siirmiistiir. 1980
yillarinda, kadin hedef kitlenin portrelerini yeniden uyarlayan reklam verenler,
boylelikle feminizmi reklamlara dahil etmis ve ortaya daha giiclii, daha bagimsiz ve
esit temsillerde gosterilen kadin imaj1 ¢ikmistir (Jalakas, 2016, s. 3-9).
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Feminist yaklagimlar post feminizm donemiyle birlikte kadin gilicii vurgusunu daha da
giindeme getirir duruma gelmistir. Hedef kitlesi kadin olan markalarin, verdikleri
reklam mesajlarinda kadinin bagimsiz olusundan ve kadinin tek basina da giiglii
olusundan bahsetmektedir. Bu durumda reklamcilik da femvertising diye bir alan

olusumunu ortaya ¢ikarmistir.

Femvertising teriminin ortaya ¢ikisi ve gelisimi konusundaki ilk hak 2014 yilinin Ekim
ayinda, ‘Reklam Haftas1” paneline ev sahipligi yapan SheKnows’a atfedilmektedir. Bu
panel aracilifiyla terim, reklamcilikta kullanilan kadin cinsiyetine dair geleneksel
kligeleri arastiran ¢agdas reklam kampanyalar1 i¢in bir nitelendirme etiketi olarak
kullanilmistir (Akestam, Rosengren, & Dahlen, 2017, s. 796). Ayni zamanda,
SheKnows Media 2015 yilindan itibaren kadinlari, kiz gocuklarini gii¢lii kilabilmek
icin kadinlar1 6n planda tutan, ger¢ek kadin modellerini gosteren ve mesajlar veren
reklamlar var etmek, siirdiiriilebilirligini saglamak ve genis kitlelere ulagsmasi i¢in

#FemvertisingAwards’1 baglatmistir.

Ote yandan, ne kadar ufuk agic1 Dove Gergek Giizellik kampanyasi, kadinlarin fiziksel
ozellikleri acisindan basmakalip anlatilara odaklanmis olsa da femvertising kavrami
ayni zamanda kadin tasvirlerinin kisilik 6zellikleri, rolleri ve meslegi ile alakali diger
kliseleri de giindeme getirmeyi hedeflemektedir (Akestam, Rosengren, & Dahlen,
2017, s. 796). Bunun sebebi olarak, 1994 yilinda ortaya ¢ikan bu kampanya, hala daha
kendinden s6z ettiriyor olsa da femvertising derinlemesine ilgilendigi kadin odakli

reklamlarla ilgili yeterli ¢alisma bulunmamaktadir.

Toplumlarin degismesinin ya da degisememesinin altinda yatan temel sebeplerden
birisi de medyanin bireylere sundugu reklam kaliplaridir. Ciinkdi insanlar reklamda
gordiikleri, tipleri gercek bir diinyanin pargasiymiscasina kendilerine ornek
almaktadir. Reklamlarda goriilen rol modeller bireylerin davranislarinda oldukea etkili
bir pozisyondadir. Dahas1 da Knoll ve ark. Reklamda sunulan cinsiyet stereotipilerinin
izleyici konumundaki bireylerin davraniglarini etkileyebilecegini saptamislardir.
Reklamda gosterilen toplumsal cinsiyet rollerinin, bireyin zihninde yerlestigini buna
bagli kalarak kendi davranmislarini bile degistirebilecekleri yapilan arastirmanin
bulgular1 arasindadir. Sonug olarak da elde edilen bulgularin toplumlarin olusumu
tizerinde etkisinin biiylik olmasi sebebiyle, reklamda gosterilen erkek ve kadin

rollerinin ne denli 6nem arz ettigini ortaya koymaktadir (Knoll, Eisend, & Steinhagen,
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2011, s. 867-888). Yeni reklam modeli olarak sayilabilecek femvertising kavramindan,
“’SheKnows’”’’ Adweek’’, “’Felis Awards’’ gibi platformlarda bahsediliyor olsa bile
kavramin detaylar1 lizerine bilimsel denebilecek diizeyde bir inceleme s6z konusu
degildir.

Reklamlarda kullanilan stereotipiler, sosyal bir toplulukla ilgili kavramlar kiimesi
olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle, bilgileri basitlestirmek, sistemlestirmek ve
diinyay1 anlamlandirmaya yardimc1 olmak i¢in bir yol sunarlar, bu da bunlarin neden

reklamcilikta yaygin olarak kullanildigin1 agiklayan bir durum olarak kabul
edilmektedir (Johnson & Grier, 2012, s. 92).

Eisend’in soz ettigi gibi, reklamda ayristirici cinsiyet stereotipilere yer verilmesi tasvir
edilen sosyal alanlardaki konular i¢in yasam firsatlarin1 kisith duruma getiren
beklentilere ve 6n yargilara yol agmaya basladiklarinda sorunlu bir durum haline
gelmektedir. Ornek vermek gerekirse; fiziksel 6zellikleri kalip haline getirmek,
bireylerin gergek yasamlarinda viicutlarina yonelik memnuniyetlerinin azalmasina,
davraniglarin stereo tiplesmesi de bireylerin kendilerini gelistirecek alanlarda
kisitlanmasina yol agar, mesleki alanlarda stereo tipleme kadinlarin kariyer
yasamlarinda dezavantajlara neden olabilmektedir. Bu sebeplerdendir ki kliselerden
uzak durmak ve yasamin farkli alanlarindaki biitiin cinsiyetler icin esit olanakli yasam

firsatlarina ulasabilmek fazla sayida toplumda, toplumsal politikanin odak noktas1 ve

hedefidir (Eisend, 2010, s. 5).

Tim bu kaynaklar incelendiginde, femvertising’e ait onemli bir islev ortaya
cikmaktadir. Bu da kadinlarin medyada birincil konumda olmalarint saglamak igin

biitiin kaliplagmis kadina yonelik rolleri reklamlara dahil etmemektedir.

Femvertising anlayisinin ilk 6rnegi olarak, ele alinabilecek reklam kampanyasi Dove
“’Gergek Glizellik’” kampanyasidir. Reklaminin, vermek istedigi mesaj i¢in hazirlanan
ana gorsel de birbirinden farkli uluslarda diinyaya gelmis, birbirinden farkli boy kiloya
sahip ve farkli sa¢ renginde olan kadinlar bulunmaktadir. Dove da kadinlar1 hedef alan
bir marka olmasi sebebiyle, her kadiin gergek giizelliginin kaliplara sokulmadan
olduklari gibi en dogal halleri olduguna vurgu yapmaktadir. Bu fikri izleyiciye ilk
sunmas1 sebebiyle de Dove °° Gergek Giizellik’> kampanyas: ile femvertising
kavraminin zihinlere girmesi ve farkindalik yaratmasi yoniiyle onemli bir marka

olmustur. Kampanyada, bircok sayida kadin1 yan yana getirerek, kadinlar arasinda
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fiziksel goriiniimleri ya da cografi konumlart nedeniyle ayrim olmamasi gerektigini,
kadinlar1 giilimseyerek bir arada gosterilerek “’kiz kardeslik’’ kavramina da dikkat

cekilmektedir, seklinde yorumlayabiliriz.

Sekil 4. Dove “’Gergek Giizellik’” Kampanya Gorseli

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/gercek-guzellige-yolculugun-hikayesi-dove-

realbeauty/, 25.02.2021 tarihinde erisilmistir.

Femvertising alaninda yayimlanan reklamlarin, kadin {izerinde her zaman cesaret
kaynagi olacagi, kendi giiciiniin farkina varacagi en énemlisi de bir erkek ile kendini
kiyaslamadan mutlu olabilecegi algis1 yaratmaktadir. Kisacasi kadint hem toplum hem
de kendi goziinde birincil konuma getirmesi hedeflenmektedir. Dove markasinin
yapmis oldugu kampanyada da gorildiigii lizere kadin odakli reklam tiirii olan
femvertising kadini nesnel konumdan alip, oldugu gibi 6znel konumda yansitmayi

basarmaktadir.

Giintimiizde de bircok marka femvertising reklam kampanyasi yayimlayarak, hem
marka imajlarini esitlik¢i olarak tazeleyip hem de satiglarini arttirmak amaciyla, kadin
ve kiz ¢cocuklarinin destekleyicisi olmustur. Dove “’Gergek Gilizellik’” kampanyasi da

bu yoniiyle oncii bir marka olmustur.

Ornekte oldugu gibi birgok marka, Barbie, Nike, Orkid vb. toplumsal cinsiyet
normlarin1 yok etmeye yonelik reklam kampanyalar1 diizenlemis ve gii¢lii bir ses

getirmigtir.
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Akestam, Rosergen ve Dahlen’in yapmis oldugu Avrupa Yiiksek Isletme Okulu’nda
yiiksek lisans 6grencileri tizerine pilot bir ¢alismada; 6grencilerden, moda ve yasam
tarz1 dergilerinde yer alan kadinlara yonelik reklamlarda basmakalip kullanimlarin
derecelendirilmesi istenmistir. Calismaya 149 geng¢ kadin katilim gostermistir ve
sonug olarak, femvertising reklamlarinin normal reklam kampanyalarina gore daha az
basmakalip ifadeler barindirdigini ifade etmislerdir. Arastirmanin sonucu varsayim
iliskilendirmeleri i¢in ilk bir destek potansiyeli barindirmaktadir, katilimcilarin
geleneksel reklam anlayis1 ve femvertisingi derecelendirmek adina yas grubunun geng
secilmesi sonugta hataya diisiirebilecegi One siiriilmistiir (Akestam, Rosengren, &
Dahlen, 2017, s. 798).

Yapilan bir¢cok inceleme sonucunda femvertising kavraminin tasidigi belli bagh

ozellikler oldugu ifade edilmektedir.

e Birbirinden Farkh Kkarakterlere yer verilmesi; Femvertising, Dove
markasinin da “’ger¢ek giizellik’” kampanyasinda yer vermis oldugu gibi. Tek
bir tip izerine reklam kurgusunu yerlestirmeyi bilylk c¢ogunlukta
reddetmektedir. Birbirinden farkli, idealize edilmemis, her rengi, her kesimi ve
her fiziksel Ol¢iiyii goOstermeyi amaclayan bir reklam politikasini
desteklemektedir.

e Disil iletisim seklini benimseme; Kadin odakli reklam olarak da adlandirilan
femvertising kampanyalar1 kapsaminda kadin1 gliclendirme ve cesaretlendirme
yoniinde mesajlar tagimaktadir. Satin almak isteyecegi {irtiniin kendisi lizerinde
olumsuz bir durumu olumluya cevirmek i¢in kullanmalisin mesajini iletmek
yerine, kadinin 6z benligini ortaya c¢ikaracak giiven duygusunu asilamak
yoniinde mesajlar gondermektedir.

e Toplumsal cinsiyet normlarmm en aza indirmek; Geleneksel femvertising
disinda yayimlanan reklamlarda yer verilen, toplumsal cinsiyet normlarini
femvertising reddetmektedir. Ornegin: reklamda kadini evde, evli, esinin eve
gelmesini beklerken tek basina sofra hazirlamis seklinde gostermek yerine,
kadim1 ev disinda, ofiste galisirken parmaginda alyans olmadan, gostermek
femvertisingin cinsiyet ayrimim1 ortadan kaldirmak adma hedefledigi
durumdur.

e Kadim reklamda en dogal sekilde yansitmak; Reklamda kadini en dogal hali

ile vermek, reklaminin da sahtelikten ne denli uzak oldugunu gostermektedir.
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Femvertising ’in de tiim bu maddelerle birlikte kadinlar1 destekleyici sekilde
gerceklik gostermesi reklamin satig, kar ve pazarlama amacindan ¢ok daha

ileriye ulastigini géstermektedir (Davidson, 2015).

Femvertising kavrami konusunda yapilan incelemeler sonucunda kadinin reklamda
temsili konusunda yukarida verilen maddeler olmazsa olmaz bir durumdur. Fakat
femvertising reklamlar1 oncesi kadinin toplumsal cinsiyet baglaminda reklamda
temsili konusunda da bir¢ok arastirma yapilmistir. Birgogundan diger basliklarda
bahsettigimiz {izere burada da kadinin reklamdaki temsilini net olarak siniflandiran
Courtney and Lockeretz’in (1971) ¢alismalarindan ve 1980 yilinda Butler ve Paisley’e
ait tiim medyay1 i¢eren analizlerinden bahsetmek yerinde olacaktir (Latif & Karkis,
2018, s. 123-124).
1.14.3.1. Femvertising Disinda Geleneksel Reklamlarda Kadin Temsilleri

1971 yilina ait ¢galismalarinda Courtney and Lockeretz reklamda kadin temsilinin dort
kategoriden meydana geldigini dile getirmektedirler (Latif & Karkis, 2018, s. 123-
124).

Bu kategoriler su sekilde agiklanmaktadir;

1. Onemli kararlar1 alamayan kadin

2. Ev igindeki kadin

3. Erkegin korumasina ihtiya¢ duyan kadin
4. Seksi kadin

1980 yilinda Butler ve Paisley tiim medyayi iceren analizlerinde medyada kadinlarin
temsili konusunda bir cinsiyetilik olcegi gelistirmislerdir. Olgek 5 boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar agsagidaki gibidir:

Aptal, suskun, seksi ya da kurban konumundaki nesne kadin
Hayatinda evi, yuvasi odagi olan, es, anne, sekreter, hemsire vb. kadin)
Aile i¢i1 roliiyle meslegini bir arada yiiriiten kadin

Erkeklerle esit kadin

o ~ w D

Stereotiplestirilmemis kadin

Giiniimiizde femvertsing giderek 6nemli bir duruma gelmistir. Geleneksel medyada
var olmaya baglamis ve teknolojik ilerlemelerin getirisi olan dijital medya ile de

reklamlarin hedef kitleye sunuldugunu séylemek miimkiindiir. ¢°2.3.2.2. Feminizmden
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E-Feminizme Gegis ‘’Dordiincii Dalga’’”’ konusunda da sz edildigi gibi, feminizmin
liclincli ve dordiincii dalgasi i¢ ige gecerek dijital aktivizmi meydana getirmistir.
Feminizm televizyon, gazete, dergi vb. geleneksel Kkitle iletisim araglarinda varligini
giderek arttirmistir. Feminist dijital aktivizmin de 6zellikle gen¢ kadinlar arasinda ne
kadar yaygin oldugundan ve sosyal medyanin bu durumda geleneksel medyanin
giindemini belirledigi sonucundan yola ¢ikarsak, sosyal medyanin feminist reklamlari,
e —femvertising olarak doniistiirdiiglinii 6ne siirmek miimkiin olacaktir. Gegmis
tarihlerde kadin odakli markalara ait reklam mesajlarinin, sosyal medya reklamlariyla
toplumsal cinsiyet rollerinin esitligi iizerine feminizm ekseninde e-femvertising olarak
degisime ugrayip ugramadigi konusunda mevcut bir arastirma bulunmamaktadir. Bu
kavramin varligindan s6z edebilmek i¢in, son yillarda yayimlanan sosyal medya
reklamlarinin incelenmesi gerekmektedir. Geleneksel cinsiyet rollerinin edinildigi
alanlar, elbette geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin edinilmesine yardime1 olacaktir.
Fakat, giiniimiizde sosyal medya diye geng¢ kitlenin hedef alindigi bir platform
yadsinamaz bir gegektir. Bu nedenle de geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin, orada
yayimlanan reklamlar ile daha hizli, kolay ulasilabilir sekilde aktarilacagi agik bir
sekilde bilinmektedir. Ornegin: televizyon reklaminda, bir kadin birey evde mutfakta
tek basina yemek hazirlarken verildiginde, sosyal medya da geng nesle hitap edildigi
icin, kadin birey disarida arag¢ kullanirken verilebilmektedir. Ciinkii, gliniimiiz gercek
yasami ile daha uyumlu olmak, giinceli yakalamak sosyal medyanin en Onemli

ozelliklerinden birisidir.

1.14.4. Reklamin Dijital Doniisiimii

Televizyon reklamlari hem isitsel hem de foto grafik duyulara ayni anda hitap etmesi
yoniiyle en 6nemli reklam aracidir. Reklam veren firmalar acisindan maliyetinin
oldukga fazla olmasi ve hedef kitleyi ikna edebilme de kuvvetli olmas1 yoniiyle itibar
gostergesi de denmektedir.

Radyo, televizyon ve gazete reklamciligini kapsayan geleneksel medya uygulamalari
hedef kitlenin demografik 6zelliklerini arastirarak olusturulan ve pazarlama iletigimi
igin gosterilen ¢cabaya dayandirilmis tek tarafli pazarlama kriterlerini kullanmaktadir
(Vargo & Luch, 2004, s. 10). Dijital teknolojilerin giderek artis gdstermesiyle, sunulan
yeni dijital olanaklarla internet kullanicilarim1 sayilarinda da artis goriilmiistiir. Bu
sebeple de hedef Kitlenin internet tizerinde var olmaya baslamasi, reklam igin internet

onemli bir mecra haline gelmistir.
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Warc-World Advertising Research Center’in (Diinya Reklam Arastirma Merkezi)
vermis oldugu rakamlar incelendiginde geleneksel medya reklamlarinin toplamindaki
oranin, diisis goOsterdigini ayni1 orantida online reklamlarin hacminde artis
goriildiiginii ifade etmektedir (Fuchs, 2018, s. 6).

Reklamin kisa tarihinde de soz edildigi gibi, geleneksel medya da ilk reklam 6rnegi
gazeteler yoluyla goriilmiistiir. Gazetelerin internet {izerinden yeni medya habercilik
ve reklam mecrasina gegisleri, ilk kez 1995 yilinda gergeklesmistir. Amerika’da
““New York Times’’, “’The Washington Times’’ gibi gazeteler internet yayinina gegen
kurumlarin en baginda gelmektedir. Tiirkiye’de ise 19 Temmuz 1995°te internet
sitesine gecis yapan ilk kurum Aktiiel Dergisi’dir (Ergin, 2015, s. 12-18)

Reklamin dijitallesmesiyle birlikte hem reklam veren taraf i¢in hem de tiiketici
konumunda olan bireyler i¢in karsilikli iletisim imkan1 dogmustur. Internet iizerinden
yapilan reklam sahibi ve tiiketici i¢in farkli anlamlar ifade etmektedir. Reklam veren
icin, az maliyetle hedef kitleye ulasilabilme imkanini ve tanitim yapabilme imkanini
saglarken, tiiketici i¢in sadece satin almak degil, gereksinim duyulan bilgiye de
kolaylikla erisim saglanabilmesi anlamlarini vermektedir.

Reklamdaki dijital doniisiime Dahlen ve Rosergen énemli bir yorum getirmektedir.
Internet reklamlari, firmalarin, hedef kitlesine ve tiiketiciye onlara 6zgii teklifler
diizenlemek icin, cinsiyetlerini, cografi bolgelerini ve yaslarini ve bircok bilgilerini
alarak bireye 6zel reklamlara doniistiirmeye olanak saglamaktadir. Bu degisimle
birlikte dijital reklam mecralar1 ¢ok fazla kullanilan bir platform olmaktadir (Dahlen
& Rosengren, 2016, s. 345).

Internetin gelisimi ile insa edilmis olan sosyal medya ad1 verilen medya araci, alisila
gelmis eski diye nitelendirilen medya unsurlarindan ayrilan 6zelligi hedef kitlesine tek
yonlii ileti gonderme kuralindan farklilagarak reklam veren ve hedef kitle arasinda
karsilikl1 iletisim kurma imkami sunmaktadir. Interaktif bir medya 6zelligi tasiyan
sosyal medya platformu, ¢ok kisa bir zamanda insan yasaminda giinliik bir hale

doniigserek yasamin bir pargasi denebilecek, bir iletisim alana doniismiistiir.

1.14.4.1. Sosyal Medya’da Reklam
Tarihsel akisina baktigimizda, sosyal medyanin ortaya c¢ikmasini 1979 yilina

dayandig1 goriilmektedir. Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulmus olan Usenet
ile ortaya atilmistir. Su an ki islevselligi anlaminda sosyal medyanin var olusu 1989

senesinde Susan ve Bruce Abelson tarafindan insa edilen ve online olarak giinliik
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yazan bireyleri ortak bir ortamda birlestiren Open Diary Web sitesi ile oldugu
bilinmektedir. Bunun devaminda, blog kavrami ortaya ¢ikmistir. *Weblog’’ platformu
ortaya ¢ikarilmis ve blog yazarlarinin “’we blog’’ deyisiyle bloglamak kavrami
dopgmustur. Boylelikle de konu blog kelimesi ile varhigimi giliniimiizde de
stirdirmektedir. Hizl1 internetin yayginlasmasiyla da 2003 yilinda Myspace, 2004
yilinda da Facebook gibi sosyal aglar ortaya c¢ikarilmis boylelikle de sosyal medya
kavramu gelismistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).

Sosyal medya kavrami web 2.0 iizerine insa edilmistir. Alisilmis ve hareket alternatifi
daha sinirli olan internet sayfalarinin aksine, daha dikkat ¢eken, hareketli, interaktif ve
kolayca anlasilabilir hesaplar kurulmasina olanak taniyarak ilk internet kullanim
bilincini biiytik 6l¢iide farklilastirmistir. Geleneksel medya mecralarinin aksine, sosyal
medya kullanicilar1 diye bir kitle olusmus ve izleyici konumundan olaya katilim
gosteren bir katilimer rolii sergilenmistir. Kisacasti, tek yonlii olan iletisim tiirii sosyal
medyayla birlikte etkilesimli iletisime dontismiistir. Bu durum dijital aktivizmi
arttirarak, sosyal medyaya katilimc1 sayisinda da artis gostermistir.

Ocak 2021’de We are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan “Digital 2021 Global
Digital Yearbook” raporuna bakildiginda internet ve sosyal medya kullanimi
rakamlarla agiklanmistir (We Are Social, 2021).

Sekil 5’te goriildiigii gibi, 7,83 milyarlik diinya niifusunun 4,66 milyarinin aktif olarak
interneti, 4.20 milyarinin kisinin de aktif olarak sosyal medya kullanicist oldugu

goriilmektedir.

UMBERS NO JONGER N FHOM S WALIES ARE 1 940 A8 L5 WITHPREVIO US RFORTS

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE
POPULATION PHONEUSERS USERS* MEDIAUSERS®

&

7.83 5.22 4.66 4.20
BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

we "
are, '™ Hootsuite
social

Sekil 5. Diinya Genelinde Dijital Medya Kullanim Istatistigi

117



Rapora gore, sekil 6’da gosterilen 2020 Ocak ayindan itibaren bir yilda sosyal medya
kullanimindaki artis %13,2 oraninda gerceklesmistir. Bu artigin bir sebebi olarak da
2019 yilinin sonlarindan itibaren diinya lizerinde pandemi ilan edilmesini ve eve
kapanigin, homeoffice calisma sekline gecilmesini varsayim olarak gostermek yanlis

olmayacaktir.

0 SOCIAL MEDIA MATFORMS, SO WAIUES ARE 9404815 WITHPREVIDUS RFORTS

UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL

PHONEUSERS USERS* MEDIAUSERS'

+1.0% +1.8% +7.3% +13.2%

JAN 2021 vs. JAN 2020 JAN 2021 vs JAN 2020 JAN 2021 vs JAN 2020 JAN 2021 vs. JAN 2020
+81 MILLION +93 MILLION +316 MILLION +490 MILLION

we s
are. . '® Hootsuite
social !

Sekil 6. Dijital Kullanimin Kiiresel Bir Yillik Biiytimesi

Sosyal medya platformlarinin diinya ¢apinda gercekten ciddi bir kullanici sayisi
mevcuttur. 2021 yili raporuna istinaden, sekil 7’de goriildigii gibi, sosyal medya

tizerinde gecirilen ortalama zamanin 2 saat 25 dakika oldugu belirlenmistir.

SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS

PERSPECTIVES ON HOW INTERNE 4 ENGAGE WITH SOQAL MEDIA

VISITED OR USED A SOOAL ACTIVELY ENGAGED WITH MAVERAGE AMOUNT AVERAGE NUMBER OF FERCENTAGE OF INTERNET
NETWORK OR A MESSAGING  OR CONTRIBUTED TO SOOAL OF TME PER DAY SPENT SOQAL MEDIA ACCOUNTS USERS WHO USE SOOAL
SERVICE IN THE PAST MON™ MEDIA BN THE PAST MONTH USING SOOALMEDIA PER INTERNET USER" MEDIA FOR WORK PURPOSES'

®o

98.1% 90.2% 2H 25M 8.4 40.4%

dre. ™ Hootsuite
social |

Sekil 7. Sosyal Medya Kullanict Davraniglari

118



Sekil 8’de sosyal medya kullanicilarinin cinsiyet ve yas dagilimini inceledigimiz de
en fazla 25-34 yas aras1 erkek kullanicilarin %18,8 oranla liderlik ettigini gérmekteyiz.

Kadinlar ayn1 yas grubunda bu orani, %13,4°liik bir dilimle takip etmektedir.

SHARE OF SOCIAL MEDIA USERS BY AGE AND GENDER

SOCQIAL MEDIA USERS OF EACH GENDER” IN EACH AGE GROUP® AS A PERCENTAGE OF TOTAL SOCIAL MEDIA USERS AGED 13 AND ABOVE

18.8%

144%
134%

3‘% : I I I

FAMAE

13 17 IB 24 25 34 35 44 5564
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD L YEARS OLD YEARS OLD

@ et e s " " ure _Hootsuite

social

Sekil 8. Yas ve Cinsiyet A¢isindan Sosyal Medya Paylagimlari

Sekil 9’da goriildiigl lizere, cinsiyet ve yas aragtirmasina gore sosyal medya tizerinden
marka arastirma oranlarinda; en fazla kullanim saglayan yas araligi 16-24 yas olarak
belirlenmistir. Cinsiyet 6zelinde %55,9’luk oranla kadinlar ilk siradadir. Erkekler de
%51’1lik gibi ¢ok yakin bir oranla kadinlar takip etmektedir. Diger yas guruplar1 da
markalar1 arastirmak konusunda sosyal medya kullanima iist seviyelerdedir. Bu durum
da sosyal medya reklamlarinin markalar i¢in ne kadar O6nemli oldugunu

belirlemektedir.

USE OF SOCIAL MEDIA FOR BRAND RESEARCH

PERCENTAGEOF T 5 WHO VISIT SOCIAL NETWORKS TO SEARCH FOR INFORM ATION ABOUT BRANDS

4.1% 48.4%

26% 4922
362% g5y

" BMAE  MAE

ss 44 AS 54 55- 44
YEARS OLD YEARS OLD

Ore. . ™ Hootsuite
social

Sekil 9. Marka Arastirmalari I¢in Sosyal Medya Kullanim1
119



Sekil 10°da da goriildiigli iizere, gectigimiz 5 yila gore sosyal medya iizerinde

insanlarin harcamis olduklar1 zaman dilimi iki katina ¢ikmustir.

EVOLUTION OF DAILY TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA

EVOLUTION IN THE AVERAGE AMOUNT OF TIME PER DAY THAT It E 6T 4 SPEND USING SOCIAL MEDIA

2H 29M 2H 25M 2H 25M

9H 08M 2H 15M
. ' '

*14 8% +O 4%
Q3 2015 Q3 2016 Q32017 Q3 2018 Q3 2019 Q3 2020

@ ore. ] Hootsuite

social

Sekil 10. Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Zaman

Sekil 11°de goriildiigii lizere, Youtube internet lizerinden Google’dan sonra en gok
kullanilan arama motoru olmustur. Bu sebeple, arastirma kisminda Youtube

reklamlarinin baz alinmasi rapordan esinlenerek karar verilmistir.

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

HAT HAS USED EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

& <
ial Hootsuite

Sekil 11. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu

2020 yil1 “°We ara social’’ raporunda internet ve sosyal medya kullanim oranlari ve
sosyal medya da gecirilen zaman verilmistir. Yukarida verilen sekillerden de

anlasildig1 tizere, sosyal medya geng¢ yetiskin ve {ist yas gurubunun kolaylikla
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ulagabilecegi platform haline gelmistir. Gegmis yillarla kiyaslandiginda, son 5 yila
gore de sosyal medyaya ayrilan zaman 5 katina ¢ikmistir. Bu da markalarin ve
firmalarin sosyal medyay1 daha aktif kullanmalar1 gerektiginin bir gostergesidir.
Ciinkii hedef kitlelerini sosyal medya yakalayabilmeleri, ¢ok daha hizli, maliyetsiz
olacaktir. Sosyal medya iizerinde, markalar1 arastiran yas grubunun gencg aralikta
olmasi, toplumsal cinsiyet kuramlarinda Bandura’nin kuraminda bahsettigi gibi,
yayimlanan reklamlarin, yeni rol modellerini olusturmasi ve bireyler tarafindan bu
rollerin  benimsenmesi, hayata gecirilmesi konusunda yardimcit olacagi
distiniilmektedir.

Ayrica, internet lizerinde arama motoru olarak Google’dan sonra en ¢ok kullanilan
Youtube kanalinin olmasi sebebiyle, tipki geleneksel medya da televizyon gibi, orada
da yayimlanan reklamlarin bireylerin toplumsallasmasi iizerinde etkili olabilecegi
sOylenebilmektedir.

Gegtigimiz yillardan, glinlimiize kadar olan siire zarfinda sosyal medyaya yonelik ilgi
yillar igerisinde artis gostermistir. Artan bu ilgi, sosyal medya platformuna kars1 farkli
alanlarin da dikkatini ¢cekmeye sebep olmustur. Bunlarin en basinda da firmalarin
ilgileri gelmektedir diyebiliriz Firmalar geleneksel medya araglarinda yaptiklar
olagan caligmalarinin yani sira tiiketiciye sosyal medya lizerinden ¢ok daha sik ve
yinelenebilir reklam kampanyalariyla seslendikleri bilinmektedir. Firmalarin bu
mecradan hedef kitlesiyle daha sik iletisime gecebilmesinin sebebinin en basinda
maliyetin diisiikk olmasi ve hizli bir platform olmasi gelmektedir (Bat & Yurtseven,
2014, s. 2).

Sosyal medya hesaplari, dogru bir yontemle yonetildigi takdirde kurumsal ya da
kurumsal olmayan firmalara biiyiik katkilar saglamaktadir. Ayn1 zamanda pazarlama
iletisiminin saglanmas1 sosyal medya tizerinden ¢ok daha hizli ve diistik fiyathdir.
Yukarida sekil 8’de de goriildiigii gibi kadinlarin sosyal medya iizerinden markalar
hakkinda arastirma yapma oranlar1 erkeklere oranla daha fazladir. Buna ilaveten, We
Are Social platformunun yapmis oldugu Ocak 2021 tarihli aragtirmaya gore 16- 34 yas
aras1 kadinlarin sosyal medyada harcadiklar1 zaman erkeklere gore daha fazla oldugu
goriilmektedir (We Are Social, 2021).

Bir toplumda kadin erkek esitliginin saglanmasi i¢in once bireylerin bdylelikle de
toplumsal  zihniyetin  degismesi  gerekmektedir. S6z konusu  degisikligi
saglayabilmenin en 6nemli 6gesi medyadir. Geleneksel medya aracglarindan bagska

sosyal medya da toplumun degisimi i¢in 6nemli bir arag¢ olarak bilinmektedir. Hatta
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sosyal medya, sik kullanilan igerige sahip olmasi ve hizli, kolay erisilebilir olmast
sebebiyle toplumsal cinsiyet esitligi saglanmasi yoniindeki mesajlarin dogru bir
mecrasi olarak goriilebilmektedir. Kolay bir sekilde biiyiik kitlelere ulasabilmesi
gliciiyle sosyal medya toplumda cinsiyet rollerine yonelik kaliplar1 yikmakta,
kadinlarin ikincil konumdan birincil konuma yerlesmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir.
Toplumsal cinsiyet esitsizliginin, femvertitising ekseninde reklamlarda yikilmaya
calisildig1 ve birgok marka tarafindan yol alindigi agiktir. Ornegin: Jumbo markas1 ’
Zamansiz Tasarimlar’ sloganiyla 73 senedir hizmet vermektedir. Firma, her zaman
reklam caligmalarina 6nem verdiklerini, reklamlarinda kadin ve erkek rol sayisina ve
rol modellerine esit hususlarla yaklastiklarini1 ifade etmektedir. Fakat 1965 yilinda
yayimladiklari bir reklam gorselinde noksanlik yaptiklarini kabul ederek, 8 Mart 2020
Kadinlar giinii i¢in “’55 Yillik Tashih’’ ad1 altinda noksanlig: telafi ederek giiniimiiz
modelleriyle yeniden reklam calismasi yapmislardir. Bu reklam calismasi ile 2020

Felis 6diiliiniin de sahibi olmustur.

2
i

Sekil 12. Jumbo 2020 Kadinlar Giinii Reklami “’55 Yillik Tashih’’

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=6JTA-9NS5fc, 30.01.2021 tarihinde
erisilmistir. (Youtube, 2020)

Sekil 11°de goriildiigii gibi, medya c¢aligmalar1 toplum {iizerindeki algiy1, imaji
degistirmek tizere 6nemli bir yer tutmaktadir. Reklamlar, 6nceden sadece geleneksel
medya, giliniimiizde bir de sosyal medya lizerinde var olmaktadir. Fakat Jumbo
markasinin yapmis oldugu gibi, kadinlara hitap eden markalarda ge¢mis ve
giiniimiizdeki reklam mesajlarmin toplumsal cinsiyet rolleri ekseninde degisip
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degismedigi bir muammadir. Sosyal medya iizerinde, dijital kiz kardeslik kavraminin
olugmasi, e-feminist aktivizmin geleneksel medya giindemini belirliyor olmasi ve
2021 Ocak ayinda yapilan We Are Social arastirmasina gore sosyal medyada kadin
kullanicinin erkeklere oranla fazla bir orana sahip olmasi e-femvertising kavraminin
olusup olusmadigini diisiindiirtmektedir. Gegmiste geleneksel medya ilizerinde kadin
odakli reklamlarda verilen kadin temsilinin, giiniimiizde sosyal medyanin giicii ile ne
denli e-femvertising algisin1  yarattigt konusunda heniiz bir Kkarsilagtirma
yapilmamistir. Bu noksanligin giderilmesi adina ¢aligmanin ti¢iincii boliimiinde sosyal
medya mecrast olan Youtube iizerinde en fazla izlenen reklamlari ele alarak

geemisteki ayn1 markanin televizyon reklamlari karsilagtirilip, incelenecektir.

123



BOLUM 3
ARASTIRMA VE KURAM

3.1. Sosyal Medya’nin Cinsiyet Algisinin Degistirilmesine Etkisi

Geleneksel medyada, reklamlarla birlikte verilen cinsiyet rolleri, bireylerin ¢ocukluk,
genglik donemlerinden itibaren kendilerine rol model aldiklar1 bilinmektedir. Sosyal
medyayla birlikte, izleyiciye verilen geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin, rol model
alinmasi ve degisimi Bandura’nin sosyal 6grenme ve sosyo bilissel kurami ile

acgiklanacaktir.

3.1.1. Bandura’nin Sosyo —Bilissel Kuramlari
Yillardir toplumsal cinsiyet olgusunun gelisimini tamamlayabilmesi i¢in bir¢ok
gelisim kurami ortaya atilarak literatiire fayda saglamistir. Bahsedilen kuramlardan en
bilinenlerini; psilanalitik kuram (Sigmund Freud’un ve Nancy Chodorow), Bilissel
gelisim kurami (Jean Piaget ve Lawrence Kohlberg), toplumsal 6grenme kurami
(Miller ve Dollard) ve toplumsal 6grenme kuramini gelistiren Albert Bandura, Sandra
Bem’in sosyal-bilissel kurami ve sema kurami (Martin Halverson) olarak siralamak
dogru olacaktir. Ugiincii boliimde yapacagim sosyal medyada en fazla izlenen
reklamlarla, gegmis tarihte geleneksel medya iizerinde yapmis olduklart reklamlar
tizerinde femvertising ekseninde toplumsal cinsiyet rolleri lizerinde degisimini
karsilastiracagim. Bu incelemeyi yaparken analizimi toplumsal 6grenme kurami ve

onun gelisimin ifade eden sosyo-bilissel kurama dayandiracagim.

3.1.2. Toplumsal Ogrenme Kuram

Bu kuram, ilk olarak N. Dollard ve J. Miller’mn Toplumsal Ogrenme ve Imitasyon
(Social Learning and Imitation) adli eserinde 1941 senesinde ortaya ¢iktigi
bilinmektedir.

Miller ve Dollard’in ilk olarak s6z ettikleri bu kurami, Julian Rotter, Robert Sears,
Walter Mischel, Albert Bandura, Ronald Akers gibi kuramcilar genisleterek farkli
bakis acilar1 getirmislerdir. Birgok kuramcinin katkisindan bahsedilse de Albert
Bandura bu kuramin 6nciisii olarak kabul edilmektedir (Sabuncuoglu, 2006, s. 93)
Bandura, 6grenme kuraminda, davraniglarin toplumsal cinsiyet baglaminda sonradan

dgrenme yoluyla edinildigini ve bu sekilde kazanmldigini savunmaktadir. Ogrenmenin
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gerceklesebilmesi i¢in bu noktada gozlem onemli bir faktordiir. Kadin ve Erkegin
farkli rollerin igerisine girebilmesi i¢in yine ¢evresinde kadin ve erkegin rollerini
izleyerek 6grenilebilmesi miimkiindiir.

Bu 6grenmenin gerceklesebilmesi i¢in de tiim kuramcilarin ortak olarak savundugu ti¢
tip prensip s6z konusudur;

e Insanlar genel olarak kendileriyle es deger gordiikleri bireylerin davranis
bigimlerini model olarak almak isterler. Yani bu durumda, birey kendisiyle bir
tuttugu kisinin benligini “’benzer’’ olarak algilayabilme derecesine ayni
zamanda duygusal baglilik oranma da bagimli olarak gerceklesen bir
durumdur.

e Bir bireyin, bir ortamda davranisini yineleyip yinelemeyecegini 6diil ve ceza
gibi deneyimlere verilen yanitlar belirlemektedir.

e Kendilerine diger bireyleri model aldiklarinda, model aldiklart kisilerin
davranis ve sonuglarini incelerler, bu duruma da vekaleten Ogrenme
denmektedir.

Yukaridaki maddelerde bahsetmis oldugum model alma ve gozlemleyerek 6grenme
kavramina Bandura, ilk kez deginmis olan kuramcidir. Model alma ve taklit kurami
cevresel faktorlere dayanmaktadir. Ogrenme siireclerinin hizli ve basarili bir bicimde
medyana geldigi bu siire zarfinda, toplumsal yasamlar1 6zelinde bireylerin yasam
sekillerine uyumlu modelleri 6rnek alarak, davranig big¢imleri; sosyal ipuglarini
irdeleyerek model alma vasitasiyla sekillenir boylece bu yontem 6grenme unsurunun
kacinilmaz ve vazgegilmez bir yonii haline gelir (Bandura, Social learning theory of
identificatory processes., 1969, s. 213). Burada 6grenmeyi etkileyen ii¢ modelden
bahsedilmektedir:

e Canli model

e Sembolik model

e Sozlii direktifler

Canli model denen unsur, bir davranista bulunan gergek bir kisidir. Ornegin; erkek
¢ocuklarinin babalarini, kiz ¢ocuklarinin ise annelerini 6rnek alarak taklit etmeleri
gibi. Sembolik modelde durum daha farklidir, bireylerin bir televizyon sovunda ya da
bir filmde izlenen karakteri kendine model olarak almasidir. Son madde olan sozlii
direktifler de bireyin toplum igerisinde nasil davranmasi gerektigine iligkin yonergeleri

kapsamaktadir (Dokmen, 2015, s. 60). Modellemeyi basit bir taklit sekli olarak

125



aciklamak yeterli degildir. Ciinkii toplumsal cinsiyet farkliliklarinin ortaya ¢ikmasinda
onemli bir isleve sahiptir.

Ornegin: Bir gocuk daha dnce bir miizik sesi duymadiysa ve bu seste oynayan bir birey
gormediyse hareketlerini bagdastiramaz ve miizigi duymadan hareketleri gormeden bu
eylemi kendisi de gerceklestiremez.

Ikinci madde olarak bahsetmis oldugum, &diil ve ceza ydnetimi edimsel kosullanma
O0grenme tiirliniin dogrudan deneyimsel unsurlara dayandirilmasidir. Kiiglik yaslarda
baslayan O0grenme olgusu; olumlu sonuglar ortaya cikararak ve bunun sonucunda
odillendirilen davraniglarin ileri zamanlarda tekrarlanmasi ihtimali artig gosterir,
¢linkii cinsiyetine uygun davranista bulunan ¢ocuk ddiillendirilmektedir. Bu durumun
tam aksi oldugunda, cocuk cezalandirilmaktadir. Boylelikle, 6diil verilen davranis
tekrar yasatilirken, ceza verilen davranis tekrara yer vermemektedir (Dokmen, 2015,
S. 60).

Pekistiregler diye adlandirdigimiz, bireylerde olusan onay davranislari edimsel
kosullanmada 6nem arz etmektedir. Ebeveynler ¢ocuklarinin, toplumsal cinsiyet
baglaminda uygun kabul edilen davranislar1 oldugunda, onlara kars1 onaylama, ilgi
gosterme, gililiimseme gibi bir¢ok toplumsal pekistirecler davranisin c¢ocuga

kazandirilmasi agisindan 6nemli bir gorev tegkil etmektedir.

3.1.3. Sosyo- Bilissel Kuram

S6z konusu bu kuram, bir bireyin ¢ocukluk yaslarindan yetiskin ¢agina kadar nasil bir
davranis tutumu gelistirdikleri, davraniglarini ne denli siirdiirdiikleri ya da o davranisi
birakip bagka bir davranisa gectigini anlamak {izerine ortaya atilmig bir teoridir. SOsyo-
biligsel kuram insan beyninin siirekli olarak calistigini ve etrafinda gordiigii her olay
lizerine rahat bir sekilde diisiindiikten sonra kendi hayatlarinda var edebilecegini
diistinmektedir.

Sosyo biligsel kuram, toplumsal cinsiyet kaliplarinin olugsmasinda; bireyler tarafindan
igsellestirilmis On yargilar, toplumun sdylemis oldugu diisiinceler ve insanlarin
kendilerine 6zgii karar verme mekanizmasi aktif olarak etken olmaktadir.

Insanlarin toplumsal cinsiyet kimligine ait davrams faktorlerini tanimlarken Bandur’a
bu modelden fayda elde etmistir. Bandura’nin bakis acisina gore; toplumsal cinsiyete
ait birey davraniglarinin insasinda, kuramin kapsadigi bireysel etkiler, toplumsal yargi

Ogeleri ve ¢evresel faktorler bulunmaktadir (Bussey & Bandura, 1999, s. 690).
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Bu modelde, c¢evresel ve kisisel faktorlerin birbirleriyle olan iligkileri de
aciklanmaktadir. Cevresel faktorler, bireylerin sahip oldugu kisisel faktorlerle uyumlu
bir bigimde, onlar1 etkilemek ve ikna etmek icin onlarin diisiincesinde bir model
olusturarak, onu rol model almasini saglamaktadir.

Bandura, davranig ve gevresel faktorlerin birbiriyle olan iligkisini agiklarken, bireyi
“’hem tirlin hem de iiretici’’ olarak baz aldigin1 dile getirmektedir (Sabuncuoglu, 2006,
S. 97). Bunu su sekilde agiklamak dogru olacaktir. Bireyler, toplum etkisiyle belli
davraniglar1 rol model alir ve bdylece iiriin konumundadir. Ayn1 zamanda da
sergiledigi davranislarla, toplumu etkiler ve bdylelikle de iiretici konumunda
goriilmektedir.

Kisiler, giin igerisinde davranis ve rol model alarak toplumsallagma saglamaya yonelik
aracilarin bir boliimiiyle karsilasmaktadir. Gegmise nazaran bireyler, degisen Diinya
ve gelisen teknoloji sayesinde giin icerisinde daha fazla cinsiyet rolleri ile
kargilagmaktadir. Bu durum, medyanin bireye sundugu reklamlarla ger¢eklesmektedir.
Medyanin en giiclii mecrast geleneksel medya arasinda giren televizyondur.
Televizyon hemen hemen her ortamda bulunan, her yastan bireyin giin igerisinde
bilingli ya da bilingsiz maruz kaldig1 igeriklerin yansitildigi bir medya aracidir.
Toplumsal cinsiyet rollerinin, bireylere aktarildigi en yaygin kanal gecmisten
giiniimiize kadar televizyon olmustur. Bireyler, toplumsal cinsiyet rollerini en yogun
olarak televizyondan almaktadir. Bunun nedeni de televizyonda gordiikleri modellerin
gercek ve dogru olduguna inanmalaridir (Bandura, 2004, s. 75-96).

Bireyler, toplumsal cinsiyet rollerini goézlemleyerek davraniga doniistiiriir. Fakat
yetiskinler ve ¢ocuklar her gozlemlerini uygulamaya gegirmezler. Ornegin: evde
mutfakta is yapan anneyi kiz ¢ocukla ayni derecede gozlemleme firsat1 bulan erkek
cocuk, kiz ¢ocugun annesinin davraniglarini tekrar ettigi kadar tekrarlamaz. Ciinki
konunun en basinda da bahsedildigi gibi, evdeki ¢ocuklar hem cins olan ebeveyni
kendilerine daha fazla rol model alirlar. Erkegin de ev isleri yapabilmesi ve rol model
alabilmesi i¢in glidiilenmesi gerekmektedir. Erkek ¢ocuga, bir aksam annesiyle birlikte
sofra hazirlarsa, sonucunda sevdigi bir seyle ddiillendirilecegi sdylenirse, cocuk da bu
davranis1 kendisine adapte edecektir.

Bireylerin, televizyon kadar giiniimiizde yaygin halde kullanima sahip olunan sosyal
medyadan ne denli etkilendigi ve sosyal medya reklamlarinda gérdiiklerini kendilerine
rol model almalar1 boylelikle de toplumsal cinsiyet rol modellerinin degisimi iigiinci

boliimde sosyo bilissel kurama dayandirilarak agiklanacaktir.
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3.2. ARASTIRMA

Bu arastirmada Tiirkiye’de yayimlanan ulusal televizyon kanallarinda 2010 yil1 ve
oncesi reklamlarla, 2020 y1linda sosyal medya mecrasi olan Youtube iizerinde en ¢ok
izlenen reklamlar karsilastirilarak toplumsal cinsiyet rolleri agisindan incelenip,
reklama yansiyan feminist ogelerin (femvertising) tasvirlerini ortaya c¢ikarmak

amaciyla icerik analizi uygulanmistir.

3.2.1. Arastirmanin Onemi ve Amac

Toplumsal cinsiyet rollerinin olusumunda medya en O6nemli etken durumundadir.
Bireyler cocukluk donemlerinden itibaren ¢esitli ortamlarda, toplumsal cinsiyet
normlarina maruz kalmaktadirlar. Kitle iletisim araclari s6z konusu ortamlarin en
etkileyici noktasinda yer almaktadir. Medya araglarinin bireyi en etkili yonlendirme
araci da reklamlardir. Reklamlar, toplumsal cinsiyet normlarini ge¢mis tarihlerden beri
cesitli kaliplarla hedef kitleye sunmaktadir.

Kadinlar reklamlarda iki kategoride kullanilmaktadir; bunlardan ilki hedef kitle
konumunda bulunmalar1 sebebiyle, ikincisi ise hedef kitleyi etkilemek ve bunun
sonucunda ikna edebilmek yoniiyledir. Reklamda kadin sunumlarina yonelik
gerceklestirilmis aragtirmalarda, cekici, giizel, geng kadin. Ayn1 zamanda evli, anne
olarak kadin; evli ve anne olarak kadmn, yash kadin ve ¢alisan kadin olarak dort
kategoride gdsterilmektedir (Imanger & imanger, 2002, s. 542). Reklamlarda kadinlar,
evde is yaparken, cocuklartyla ilgilenen iyi bir anne, kocasini diisiinen es olarak; ¢ok
stk olmamakla birlikte bilgisiyle genglere 6rnek olan yaslh kadin olarak yer alirken son
zamanlarda kadinlarin is yasamina daha fazla katilimiin sonucu olarak da calisan
kadin olarak yer almaya baglamiglardir (Dumanli, 2011, s. 134).

Yapilan arastirmalarin taranmasi yoniindeki bir inceleme de Wolin, 1970-2002 yillar
arasinda 67 makaleyi tarayarak yaptig1 arastirmasinda onceki ¢aligmalardan 6rnekler
vererek reklamlarda stereotiplestirmeye genel bir cerceve ¢izmeye calismistir.
Bulgular, kadinin metalastirilarak kullaniminin artan bir sekilde siirdiiriildiigiinii,
kadin ve erkek rollerinin stereo tiplestirilerek verilmeye devam ettigini
gostermektedir. Erkeklerin bulunmadigi reklamlarda kadin tasvirlerinin daha 6zerk
olarak ekrana yansidig1 goriilmiistiir. Is diinyas: tasvirlerinde cinsiyet ayrimciliginin
artarak devam ettigi, erkeklerin kadinlardan daha ¢ok iirliniin uzmani roliinde

sergilendigi bulunmustur. Bunun yaninda, reklamlarda konusmaci karakter olarak
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daha cok erkeklerin tercih edildigi gibi hususlar arastirma sonuglarinda yer almaktadir
(Wolin, 2003, s. 114-124).

Femvertisingin dogusuyla birlikte kadinlarin reklamlardaki temsili de degisime
ugramaya baglamistir.

Bu reklam tiiriiniin tagidigi asil anlam “kadin odakli reklamlar” seklinde ifade
edilmektedir. Kadinlara ve erkeklere feminist kuramlar kapsaminda toplumsal cinsiyet
rollerinin esitligini vurgulayan mesajlar vermek amacini gergeklestirmek en birinci
hedefidir. Bu amacin ger¢eklesmesiyle, femvertising sayesinde kadinlarin kendilerini
daima basartya gotiirmesi gerektigi bilinci, kadinlart cesaretlendirme konularinda
katk1 saglayacagi bilinmektedir.

Yapilan femvertising arastirmalari sonucunda, kadinin daha gii¢lii bir var olusa,
kimlige sahip olabilmeleri agisindan cesaret verici bir destek roliinde oldugu ortaya
cikmaktadir.

Erkek ve kadin birey arasindaki esitligin olusmasindaki en 6nemli etken, toplumsal
zihniyet degisebilmesi ile ilgilidir. Bu degisikligin olmasini saglayacak en onemli
mecra da medyadir. Geleneksel medyanin yaninda artik medya, sosyal medya gibi
etkili bir giice de sahiptir. Sosyal medya, kitlelerin yonlendirilmesinde, topluma birgok
fikir ve kiltiirel degerlerin kabul ettirilmesinde ya da kiiltlirel degerlerin degisime
gitmesinde ¢ok biiylik bir gérev listlenmektedir.

Son yillarda sosyal medya araglarinin kullanimimin artmasiyla birlikte, medya
calismalarinin igerisine bu alanin da dahil edilmesi bir gereklilik haline gelmistir.
(Latif & Karkis, 2018, s. 121-122). Latif ve Karkis’in yapmis oldugu arastirmada,
feminist teori kapsaminda sosyal medya araci olan Youtube {izerinden 2017 yilina ait
her ay en ¢ok izlenen 10 reklam pazarlama ve toplumsal cinsiyet algis1 amaciyla
arastirmistir. Onceki calismalardan farkli olarak edinilen bulgular, sosyal medya da
kadinin ev hayati ve annelik ile sinirlandirilmadigi, kadinin da is ve sanat hayatinda
yer aldig1 seklinde olmustur (Latif & Karkis, 2018, s. 129).

Femvertising kavraminin var olusuyla birlikte markalarin geleneksel medyada
bulunan ge¢mis reklamlarindaki kadin temsili ile sosyal medya reklamlarinda
glinlimiiz kadin temsilinin karsilastirilmasimin yapilmasi, literatiiriin karsilagtirma
konusunda eksikligini gidermek adina 6nemli bir tesvik unsuru olmustur. Diisiik
maliyetli, hedef kitle tarafindan kolay ve hizli ulagilabilen bir platform olan sosyal

medya birey davraniglarini, rollerini ve aktivizm bi¢imini en hizli sekillendiren bir
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mecra olarak bilinmektedir, bu sebeple de femvertising kavramimi gelistirip

gelistirmedigi merak konusudur.

Sosyal medyanin heniiz kullanim artisinin gergeklesmedigi 2010 yili1 ve oncesinde
televizyon fazlasiyla 6nem arz eden bir medya aracidir. Bu sebeple de televizyon
reklamlar1 o donemde yogun bir ilgi gormektedir. Tiim bu sonuglardan yola ¢ikarak
da o donemin reklamlari feminist Ogeler ekseninde incelenmek istenmistir.
Televizyon reklamlar1 ve sosyal medya reklamlar1 arasinda zaman farkinin olmasinin
sebebi, her iki medya mecrasinin yogun kullanim doénemlerine vurgu yapilmak
istenmesidir.

Bu kapsamda calismanin amaci, giinliikk yasamda en ¢ok kullanima sahip olan sosyal
medyada 2020 yilinda en ¢ok izlenmis reklamlarin ve ayn1 markanin 2010 yili ve
Oncesi televizyon reklamlar1 ile karsilastirilarak sosyal medyanin femvertising
gerekliliklerini ne denli yansittigin1 ortaya koyabilmektir. Toplumsal cinsiyet
rollerinin reklamlardaki kadin temsilini femvertising ekseninde ele almak,
arastirmalarda bugiine dek kullanilmamais karsilastirma yoluyla, analiz edilecektir.
Sosyal medyanin e-feminst aktivizmi giiglendirdigi gibi, e-femvertising adi altinda
kadin ve erkege esit bakmaya, kadin1 geleneksel roller disinda gostermeye, kadini
giiclii gostermeye tesvik eden diizeni olusturup olusturmadigini sunabilmektedir. Bu
durum reklamlar {izerinde gézlemlenen toplumsal cinsiyet rollerin degisimi toplumsal

Ogrenme kurami-sosyo biligsel kurama dayandirilarak degerlendirilecektir.

3.2.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar

Bu ¢aligma toplumsal cinsiyet rollerinin en aza indirilmesi i¢in ortaya ¢ikarilmis olan
femvertising kavrami ekseninde gergeklestirilecektir. Femvertising’e ait saglanmasi
gereken; belli basl 6zelliklerin gegmis geleneksel medya reklamlarindan farkli olarak,
sosyal medya da ne denli saglandigim1 saptamaktir. Martin ve Valenti (2013),
kadinlarin 6tekilestirilmesini dislanmalarina baglamaktadir. Kadinlarin kendilerini iyi
hissederek, toplum icerisinde ben de varim diyebilmelerinin yolunun da ¢evrimici
platformlar sayesinde olabilecegini savunmaktadir. Bu baglamda, femvertising
kavraminit sosyal medya iizerinde degerlendirebilmek adina amagsal oOrneklem
yontemine uygun olarak Ad Leader Board raporuna gore 2020 yilinda Youtube
tizerinde 12 ay boyunca en ¢ok izlenen reklamlar ve ayni markalarin 2010 yili ve
oncesi ler adet reklamlar1 aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir (Board, 2021).

2020 yilinda 120 adet reklamin en ¢ok izlenmesi, bunlardan 2 tanesinin ayni reklam
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olmasi sebebiyle 1 tanesi ¢ikarilmistir. 36 adet Youtube reklaminin da gegmis
televizyon reklami olmamasi sebebiyle Orneklemden c¢ikarilmigtir. Televizyon
reklamlarinin 2 tanesinde, Youtube reklamlarmin da 12 tanesinde kadin
bulunmamaktadir. S6z konusu olan her iki durum da arastirmanin sinirliligini
belirlemektedir. Kadin olmayan reklamlar, dis ses kategorisin de incelenmek iizere

arastirmanin 6rnekleminden ¢ikarilmamustir.

3.2.3. Kategorilerin Olusturulmasi

Arastirma i¢in hazirlanan kodlama cetvelinin, farkli arastirmalardan derlenerek bu
caligmayla iliskilendirilecek sekilde diizenlenmistir. 2010 yili Oncesi 83 adet
televizyon reklami ve 2020 yilinda en ¢ok izlenen 83 adet Y outube reklamlari tizerinde
igerik analizi yapilmasi i¢in daha 6nceki ¢alismalarda kullanilan kodlamalar alinarak,
istline ekleme yapilmigtir. Femvertisingin reklamlarda islenisinin saptanmasi igin
gecmis ve gliniimiiz reklamlarinda asagidaki kategorilerin bulunup bulunmadigi,
sonuca ulagsmak icinde femvertising reklamlarinin barindirmasi gereken asagidaki

Ozelliklerin ne denli var oldugu incelenecektir.

e Birbirinden farkli karakterlere yer verilmesi; her renk, her beden 6l¢iisii,
her kesimi gostermek

e Disil iletisim seklini benimseme, kadini giiclendirme ve cesaretlendirme
mesajlar1, satin aldig1 Uriiniin kendisi iizerindeki olumsuz bir durumu
olumluya ¢evirmek icin kullanmalisin mesajin1 iletmemek. Kadinin 6z
benligini ortaya ¢ikaracak, giiven duygusunu asilayacak mesajlar
gondermesi gerekir.

e Toplumsal cinsiyet normlarini en aza indirmek, kadini ev digsinda
gostermek, evli, evde tek basina, siirekli ¢ocuklartyla ilgilenen, tek basina
sofra hazirlayan, siirekli erkegin yaninda gostermeyi reddetmek. Kadinlari,
evin diginda, ofiste ¢alisirken yani geleneksel olmayan rol modelde
verilmesi gerekmektedir.

e Kadmi en dogal haliyle yansitmak; kadimi en dogal haliyle yansitmanin,

reklami sahtelikten uzak oldugunu savunmaktadir (Davidson, 2015).
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Tablo 4. Igerik Analizi Degisken Tablosu

Kategori Ad1

Tanimlar

Uriin/Hizmet Kategorisi

Reklamlarn iiriin ve hizmet kategorileri

Birbirinden farkli fiziksel 6zellikte

karakterlere yer verilmesi

Ayni tip ya da farkli tip beden 6Slgiilerine, dig

goriinlime, 1rklara yer vermek

Kadinin Rolii Reklamda yer verilen kadinin temel olarak
iistlendigi rol
Kadmin Yasi 18-35,36-55,55 ve tlizeri

Reklamda Gosterilen Ana Mekan

Uriiniin aktarildig1, kadmin yer aldig1 baglica

mekanlar

Disil Mesaj Gosterimi

Uriinii kullaninca mutsuzluktan mutluluga
doniisme durumunu reddetmek. Bagimsiz,

Ozgliven, cesaret veren mesajlarin yer almast

Reklamda en ¢ok goriiniirliik alan

karakter

Kadinin ve erkegin goriiniirliik sikligi, ana

karakter

Kadinin Birlikte goriildiigii kisiler

Reklamda yer alan diger kisilerin kadinla olan

ilgisi (es, cocuk, diger kisi vb.)

D1s Ses

Reklamda markayr soyleyen, siirekli

tavsiyede bulunan, bilimsel bilgiyi veren ses

Kadmin giyim 6zellikleri

Kadinin reklamda iizerinde olan kiyafet

(takim elbise, gecelik, mayo vb.)

Kaynak: (Karaca & Papatya, 2011, s. 488), (Yilmaz, 2007, s. 148), (Uray & Burnaz, 2003,

s. 80-83), (Latif & Karkis, 2018, s. 124)

3.2.4. Arastirma Sorulari

1. 2010 yili ve oncesi televizyon reklamlarinda kadina ait geleneksel cinsiyet

rolleri nelerdir?

2. 2020 yili sosyal medya reklamlarinda kadina ait feminist 6geler yer almakta

mudir?

3. Sosyal medya reklamlarinda feminist dgelerin, hedef kitleye aktariminda

toplumsal 6grenme ve sosyo biligsel kuramin etkisi nedir?
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3.2.5. Arastirmanin Yontemi

Geleneksel kadin rollerinin  var olusu ve aktarimi reklamlar araciligiyla
gerceklesmektedir. 2014 yilinda giin yiiziine ¢ikmis feminist dgeleri barindiran
reklamlar da yine “femvertising’’ adi altinda reklamlardaki mesaj kodlariyla
izleyiciye aktarilmaktadir. Sosyal medyada yayimlanan reklamlar da televizyon
reklamlar1 gibi kadin rollerini gorsel ve isitsel mesajlar yoluyla vermektedir. Bu
sebeple arastirmada, Laswell’in ortaya ¢ikarmis oldugu, iletisimin goriinen igeriginin
altindaki nesnel, sistematik, nicel yollar ile sonuca varmak adina igerik analizi
uygulanacaktir. Oncelikle, aym markalarin geleneksel medya ve sosyal medya
reklamlarinda toplumsal cinsiyet normlarinin kadin rollerine yansitilmasi kategorisel
analiz yontemi ile ayristirilacaktir. Sonrasinda Myers ve digerlerinin 1996 yilinda
cikarmis olduklar1 Karsilastirmali Leksikal analiz yontemi ile geleneksel medya ve
sosyal medya arasindaki femvertising ekseninde farkliliklar incelenecektir (Bilgin,
2006, s. 19-42). Boylelikle sosyal medyanin geleneksel olmayan kadin rollerini ne
denli yansitip, e-femvertising kavramini ortaya cikarip ¢ikarmadigi sonucuna

varilacaktir.

3.3.  Bulgular

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen igcerik analizi i¢in toplanan veriler, incelemeler
sonucunda kategoriler olusturularak, kodlanmistir. Elde edilen veriler SPSS paket
programinda diizenlenerek analiz edilmis ve degerlendirilen kategoriler arasindaki
iligkiyi ylizde frekans degerleri olarak ortaya koymaya yonelik analizler
gerceklestirilmistir.

2020 yilinda Ads Leader Board raporundan alinan bilgiye gore, Youtube iizerinde en
cok izlenen reklamlar ve ayni markanin 2010 yili/Oncesi televizyon reklamlariyla
birlikte toplamda 166 reklam, kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet rolleri ve

femvertising kavrami ekseninde incelenmistir.
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Tablo 5. igerik Analizinin Yillara Gore Orneklemin Dagilimi

TELEVIZYON REKLAMLARI | YOUTUBE REKLAMLARI
YILLAR | REKLAMSAYISI | YILLAR [REKLAM SAYISI
2000 8 2020

2001 2 2020

2002 7 2020

2003 3 2020

2004 5 2020

2005 11 2020

2006 11 2020 83

2007 10 2020

2008 1 2020

2009 8 2020

2010 17 2020

TOPLAM |83 TOPLAM | 83

Icerik analizi yonteminde arastirma verileri, 6rneklem kapsaminda secilen sosyal
medya ve geleneksel medya reklamlarina uygulanan bir igerik analizi formu ile bir
araya getirilmistir. Her bir reklama arastirma amaci dogrultusunda ayni sorular
sorularak alinan yanitlar verilerin analizi boliimiinde incelenmistir. 2020 en ¢ok
izlenen Youtube reklamlarinda, kadin olmayan reklam sayisi 12, televizyon
reklamlarinda ise bu say1 2°dir. Ornekleme dahil edilmesinin sebebi dis ses kategorisi
ile incelenecektir. Igerik analizi formunda gorsel kodlar ve isitsel kodlar 10 ana

baslikta toplanmis ve incelenmistir.
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3.3.1L

Reklamda Soz Edilen Uriin/Hizmet

Tablo 6. Televizyon ve Youtube Reklamlarinda Uriin/Hizmet Kategorisi Dagilimi

Reklam yapilan iiriin/hizmet | Televizyon Reklamlar: Youtube Reklamlari
kategorisi Frekans Yiizdelik |Frekans |Yiizdelik
Ulasim 2 2,4 2 2,4
Telekomiinikasyon 6 7,22 6 7,22
Bilisim Teknolojileri 1 1,2 1 1,2
Bankacilik 12 14,45 12 14,45
Gida 15 18,07 15 18,07
E-ticaret 8 9,63 8 9,63
Dayanikl Tiiketim 12 14,45 12 14,45
Otomotiv-Otomotiv Yan Sanayii |13 15,66 13 15,66
Kozmetik/Kisisel Bakim 2 2,4 2 2,4
Hijyenik Kagit Uriinleri 2 2,4 2 2,4
Deterjan 2 2,4 2 2,4
Giyim 1 1,2 1 1,2
Alkolsiiz Icecek 6 7,22 6 71,22
Yayin Grubu 1 1,3 1 1,3
TOPLAM 83 100 83 100

Televizyon ve Youtube reklamlarinin ortak olarak {irtin/hizmet kategorilerinin
dagilimi ilk dort siralama dikkate alindiginda ilk sirada, %18,07’lik bir oranla
igerisinde, cips, ¢ikolata, atigtirmalik markalarinin bulundugu gida kategorisi yer
almaktadir. Ikinci sirada, %15,66°lik oranla, iceri§inde ara¢ markalarinin ve benzin
istasyonu markalarinin bulundugu otomotiv -otomotiv yan sanayii kategorisi
gelmektedir. Ugiincii ve dérdiincii sirada da %14,45°lik oranla bankalarin bulundugu
bankacilik kategorisi ve beyaz esya markalarimin bulundugu dayanikli tiiketim
kategorisi gelmektedir (Tablo 6). Bu ilk dort kategori tiim reklamlarin %62,63’tini

olusturmaktadir.
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3.3.2. Reklamda Kadinin Fiziksel Ozellikleri

Tablo 7. Kadmin Fiziksel Ozellikleri Kategorisi

Kadmnn Fiziksel Ozellikleri Televizyon Reklamlar1 | Youtube Reklamlari
Kategorisi Frekans Yiizdelik Frekans |Yiizdelik
Zayi1f, bakimli, makyajl 60 72,28 44 53,06
Kilolu, Bakimli, Makyajlt 3 3,63 4 4,81
Dogal 13 15,66 17 20,48
Farkli Irk 0 0 2 2,4
Zayif, Makyajsiz, Bakimsiz 5 6,03 2 2,4
Belirsiz 0 0 2 2,4
Kadin yok 2 2,4 12 14,45
TOPLAM 83 100 83 100

Kadinin fiziksel 6zellikleri kategorisinde, oncelikle televizyon reklamlarinda kadin,
%72,28 oranla zay1f /bakimli/makyajli olarak dogalliktan uzak gosterilirken, Youtube
reklamlarinda daha diisiik olarak %53,06’lik oranla dogalliga daha yakin olarak
gosterilmistir. Bu sonucu destekler nitelikte, ikinci sirada, televizyon reklamlarinda
kadin dogal haliyle 9%15,66°lik oranla yer alirken, bu oran sosyal medya reklamlarinda
artarak %20,48’lik bir veriye ¢ikmaktadir. Ugiincii sirada, televizyon reklamlarinda
kadin %6,03’liikk bir payla kaliplasmis yine ideal viicut Ol¢iisii ile zayif ve aym
zamanda bakimsiz haliyle verilmistir. Bu oran sosyal medya reklamlarinda %2,4 ile
daha diigiiktiir. Bunun sebebi, sosyal medya reklamlarinda kadin daha kilolu haliyle,
kaliplagsmis ideal viicut dlgiilerinden arindirilmis olarak %4,81°lik bir orana sahiptir.
Ayrica, gecmis televizyon reklamlarinda farkli irklar bir arada hi¢ gosterilmemisken,
2020 Youtube reklamlarinda bu oran %2,4’tiir (Tablo7). Incelenen televizyon
reklamlarinda, kadinin zayif, bakimli, makyajli bulunmasiyla Ortiigiir olarak, 2014
yilinda dayanikli tiikketim televizyon reklamlarinda kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet
rollerinin incelendigi bir ¢alismada, reklamda gosterilen kadinin ¢ogunlukla, ince
belli, zarif, makyajli olarak kadinsi hatlarinin belirgin bir sekilde sunuldugu
saptanmistir (Sarbay, 2015, s. 102). Kadinlarin sosyal medya reklamlarinda,
geleneksel medya reklamlarina gore fiziksel 6zellikleriyle kaliplagsmig gosterimlerden
uzaklastirilmaya calisildig1 sonuglardan anlasilmaktadir. Reklamda feminist 6gelerin

varliginin incelenmesi fiziksel 6zellik kategorisinde daha once ¢aligiimamistir. Fakat
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arastirmanin amacinda bulunan Davidson’un 2015 yilinda femvertising dgelerini ifade
ettigi; farkli fiziksel 6zellikteki kadinlara yer verilmesi ifadesini desteklemeye adim

atilmis niteliktedir.

3.3.3. Reklamda Kadinin Rolii

Tablo 8. Kadinin Rolii Kategorisi

Televizyon Reklamlar1 | Youtube Reklamlari
Kaduun Rold Kategoris! Frekans | Yiizdelik Frekans | Yiizdelik
Uriin/Hizmeti Kullanan 8 9,63 19 22,9
Unlii / Model/Sanatc1 1 1,2 2 2,4
Dekoratif Nesne 18 21,7 6 7,22
Cinsel Obje 6 7,22 0 0
Giizel, Cekici 11 13,25 4 4,81
Saf, Kandirilan 4 4,87 1 1,2
Ev Hanimi, Anne, Es 26 31,32 18 21,7
Sevgili 2 2,4 1 1,2
Aligveris, Eglence Diigkiinii 2 2,4 5 6,02
Bilgili /Calisan/Kariyer Odakli 3 3,61 15 18,1
Kadin yok 2 2,4 12 14,45
TOPLAM 83 100 83 100

Reklamlarda kadinin rolii kategorisi, kadinin reklamda hangi rolde oldugunu
aciklamak ve roliiniin geleneksel cinsiyet kaliplarindan ne denli kurtulup, feminist
ogeleri barmdirdigim gérebilmek icin secilmis bir kategoridir. ilk olarak, incelenen
televizyon reklamlarinda %31,32 oraninda kadin, en ¢ok ev hanimi, anne, es roliiyle
sunulmustur. Televizyon reklamlarinda cinsiyet rolleri ile ilgili imgeler oldukga
fazladir. Arastirmadaki bu sonucu destekler nitelikte olan, Mamay ve Simpson’in 1981
yilinda yaptiklar1 arastirmada kadinlarin, televizyon reklamlarinda “annelik”, “ev
kadinlig1” ve “giizellik” seklinde iic kavramda sunulduklarin1 saptamislardir (Oguz,
2000, s. 40). Ayn1 degiskenin sosyal medya reklamlarinda %21,7°lik bir orana sahip
oldugu goriilmektedir. Bu bulgular 6nceki calismalardan farklilik gostererek, sosyal
medya reklamlarinda kadina atfedilen roliin ev yasami, annelik ile sabit tutulmadigini,

kadinin roliiniin is yasaminda, kariyer sahibi olarak gosterildigini de ortaya
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koymaktadir. Kadin televizyon reklamlarinda, %3,61 gibi diisiik oranla, bilgili,
calisan, kariyer odakli gdsteriliyorken. Sosyal medya reklaminda kariyer odakli,
bilgili, calisan kadin sayis1 yiikselerek %18,41 oranina ¢ikmistir. Bu sonugla benzer
nitelikte, Biiyiikbaykal’in da Medyada Kadin Olgusu c¢alismasinda, giiniimiizde
kadinlarin daha fazla kariyer odakli, is yasaminda aktif olarak, ¢alisan kadin roliinde
yer aldigimi belirtmistir. Ozellikle bu durum, geng neslin hedef kitlesinde yer alan
sosyal medya reklamlarinda bu sekilde oldugu aciklanmistir (Biiyiikbaykal, 2011, s.
25). Ugiincii sirada bulunan degisken ise kadinlarmn reklami yapilan iiriin/hizmeti ne
denli kullanan roliinde olmasiyla ilgilidir. Sosyal medya reklamlarinda kadinin
reklam1 yapilan iirtinle dogrudan iligkili olarak, iiriinii kullanan rolde verilmesi
%22,9’luk bir orana sahipken, dekoratif nesne konumda aktarilmalar1 %7,22’lik bir
oranda saptanmistir. Televizyon reklamlarinda ise iirlinii kullanan rolde kadin oram
%9,63 olarak bulunmustur. Bu duruma ek olarak, televizyon reklamlarinda kadin
%21,7’lik oranla dekoratif nesne konumunda, tiriinle alakasiz olarak gosterilmektedir.
Sosyal medya reklamlarinda ortaya ¢ikan sonugla ters diiser nitelikte, 2017 yilinda en
cok izlenen Youtube reklamlar1 lizerinde yapilan baska bir ¢alismada, erkek ve
kadinlara reklam senaryosu igerisinde atfedilen roller incelendiginde, erkeklerin
reklamlardaki ikna edicilik roliiniin kadinlarin ikna edicilik roliine gore yaklasik {i¢
kat fazla oldugu, kadinlarin da pasif rollerde erkeklerden yaklasik iki kat fazla rol
aldig1 saptanmistir. Yani kadinlarin, az da olsa geleneksel kadin rollerini devam
ettirdigi izleyici, Uriinle alakasiz, nesne konumunda oldugu belirtilmistir (Karkis,
2018, s. 130). Yapilan bu ¢alismada da ise 2020 yil1 sosyal medya reklamlarinin
televizyon reklamlarina ve gegmis sosyal medya reklamlarina gore kadini geleneksel
olmayan sekilde iirlinii kullanan, aktif ve nesne olmayan konumda gosterdigi
goriilmektedir. Dordiincli olarak da televizyon reklamlarinda kadinin cinsel obje
olarak gosterimi %7,22’°lik bir orandadir fakat sosyal medya reklamlarinda kadinin
cinsel obje roliine rastlanmamistir. Benzer bir nitelik tasiyan ¢alismada, kadinlar
cogunlukla fiziksel yonden ¢ekici ve bakimli olarak izleyiciye sunulmaktadirlar.
Gazete, dergi ya da televizyon reklamlarinda kadinlarin cinsel objeler olarak
sunulmalari, bir bakima onlar1 erkek cinsel arzusunun objesi haline getirmektedir
(Biiyiikbaykal, 2011, s. 25-26). Bu da geleneksel medya da yaygin olarak kullanilan
cinsel ¢ekicilik unsurunun, sosyal medya da 2020 y1li reklamlar1 boyunca yer almadigi
sonucuna varilmistir. 1980 yilinda Butler ve Paisley tiim medyay1 iceren analizlerinde

medyada kadmlarin temsili konusunda bir cinsiyetgilik agisindan 5 6lgek
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gelistirmislerdir. Bunlardan birisi, aptal, suskun, seksi kadin kategorisidir. Incelenen
reklamlarda, kadinlarin saf, kandirilan, aptal roliinde televizyon reklamlarinda
yansitilmast %4,87°lik bir orandayken, sosyal medya reklamlarinda giiniimiizde bu

oran diiserek %1,2 olmustur.

3.3.4. Reklamda Kadimin Yasi

Tablo 9. Kadinin Yas1 Kategorisi

Televizyon Reklamlar1 | Youtube Reklamlari
Kadinin Yasi

Frekans Yiizdelik Frekans | Yiizdelik
18-35 48 57,85 37 44,6
36-55 30 36,14 32 38,55
56 ve lizeri 3 3,61 2 2,4
Kadin yok 2 2,4 12 14,45
Toplam 83 100 83 100

Yapilan bir¢ok ¢aligma incelendiginde ge¢misten giinlimiize kadar, geleneksel medya
reklamlarinda kadinlarin yas1 her zaman daha geng aralikta, erkekler ise daha olgun
yaslarda gosterildigi bilinmektedir. Bunun sebebi olarak da bir 6neki kategori tablo
8’e de yansimis oldugu gibi, kadinlar daha ¢ok fizikleriyle ikna eden fakat erkegin
uzmanligl, statlisii ya da es sifati ile erkek tarafindan ikna edilen konumda
gosterilmesidir. Reklamlardaki yas araligi tespit edilirken sadece kadinlarin yas1 baz
alimmistir. Televizyon reklamlarinda, kadin 18-35 yas araliginda %57,85 oraninda
iken, 36-55 yas araligi, %36,14 oranda bulunmustur. Kadimin 18-35 yas araliginda
sunuldugu reklamlar, gida kategorisinde yer alan ¢ikolata, atistirmalik, cips reklamlari,
dayanikli tiiketim kategorisinde yer alan, beyaz esya reklamlar1 ve otomotiv
kategorisinde yer alan otomobil reklamlaridir. 2017 yilinda sosyal medya
reklamlariin incelendigi bir ¢alismada, kadinlar %95 oraninda, 18-35 araliginda,
kadinlarin 36-55 yas araliginda hi¢ bulunmadigi belirtilmistir (Karkis, 2018, s. 127).
Bu sonug ile hem benzerlik hem farklilik gosterir nitelikteki yapilan incelemede ise
2020 yil1 sosyal medya reklamlarinda kadinlar 18-35 yas aralifinda %44,6 oraninda
yer alirken, 36-55 yas araliginda %38,55 gibi bir orana sahip olmustur. Kadinin geng
yas araliginda oldugu iiriin/hizmet sektori ise, agirlikli olarak gida ve otomotiv olarak

belirlenmistir.
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3.3.5. Reklamda Kadimin Yamindaki Kisi

Tablo 10.Kadinin Yanindaki Kisi Kategorisi

Kadinin yaminda Televizyon Reklamlar: | Youtube Reklamlari
goriildiigii kisi Frekans |Yiizdelik |Frekans |Yiizdelik
Es, cocuk 30 36,14 21 25,3
Anne, baba, kardes 1 1,2 1 1,2
Sevgili, erkek arkadas 7 8,43 6 7,22
Miisteri ile 1 1,2 0 0

Patron, Uzm. Erkek 5 6,02 1 1,2
Erkek Is arkadas: 2 2,4 3 3,67
Kadin-erkek karigik 3 3,67 8 9,63

Kiz arkadas 7 8,43 8 9,63
Diger erkek 20 24,09 12 14,45
Yalniz 5 6,02 11 13,25
Kadin yok 2 2,4 12 14,45
TOPLAM 83 100 83 100

Kadinlar agirlikli olarak geleneksel medya reklamlarinda, ev hanimi, es, anne olarak
rol iistlenmektedir. Bu reklamlarda kadinlarin yalniz olarak ya da nadiren esleriyle
goriintiilendigi ama parmaginda alyans oldugu belli olan sekilde gdosterildigi
reklamlardir. Kadinlarin, is yasaminda da gosterilmeye baslandigi geleneksel medya
ve sosyal medya reklamlarinda kadinin yanin da patron, erkek is arkadas ile
goriintiilendigi birgok arastirma da verilmistir. Yapilan inceleme de kadinlar
televizyon reklamlarinda, es, ¢ocuguyla birlikte %36,14°liik bir oranda goriilityorken,
bu kategori sosyal medya reklamlarinda diisiis gdsterip %25,3’liik bir orana sahiptir.
Kadinlarn, televizyon reklamlarinda es ve gocukla gortildiigii reklamlarin ana mekéant,
agirlikli olarak ev ortami, aragta sag koltuk oldugu bulunmustur. Sosyal medya
reklamlarinda ise, es ve gocukla goriintiilenen kadinlarin reklamda ana mekan, agirlikli
olarak evdir. Ikinci sirada yer alan diger erkekle bulunma kategorisinde, kadinlar
televizyon reklamlarinda, herhangi bir erkek ile %24,09 oraninda verilirken, aym
kategori sosyal medya reklamlarinda %14,45 oraninda incelenmistir. Ugiincii sirada
yer alan, kadinin yalniz goriintiilendigi reklamlar, televizyonda %6,02 oraninda iken,
sosyal medya reklamlarinda kadinin yalniz gosterilmesi %13,25°1lik daha yiiksek bir

orana sahiptir. Kadinin yalniz gosterildigi sosyal medya reklamlarinda ana mekan,
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agirlikli olarak ev disi mekan, istasyon ve arag¢ olarak belirlenmistir. Son olarak da
televizyon reklamlarinda kadinin uzman erkek, patron yaninda gosterilmesi %6,02
oranindadir, bu reklamlarda ana mekan is yeri olmustur. Sosyal medya reklamlarinda
ise, kadin uzman erkek yaninda %1,2 oraninda goriilmiistiir. Bu reklamda ise ana
mekan aractir. Sonuglardan da anlasilabilecegi iizere, kadinlar sosyal medya
reklamlariyla birlikte geleneksel medya reklamlarmma goére yalnmiz gosterilmeye
baslanmistir. Bu da kadinlarin geleneksel olmayan rollerde gosterilmeye ¢alisildigini

destekler niteliktedir.

3.3.6. Kadinin Gésterildigi Ana Mekéan

Tablo 11. Reklamda Ana Mekan Kategorisi

Televizyon Youtube
Ana Mekéan Reklamlar Reklamlan
Frekans |Yiizdelik |Frekans |Yiizdelik
Evde 31 37,34 26 31,32
AVM 4 4,88 1 1,2
Aragcta, ulagim araci 8 9,63 10 12,04
Evin Bahgesinde, ¢atisi 5 6,02 1 1,2
Dis mekan 18 21,7 18 21,7
Hayali mekan 3 3,61 1 1,2
15 yeri, ofis 6 7,22 6 7,22
Hava alam 2 2,4 0 0
Havuz, deniz kenari 1 1,2 1 1,2
Cafe, restoran 1 1.2 1 1.2
Kadin yok 2 2,4 12 14,5
Eglence merkezi, konser,
stiidyo 2 2,4 6 7,22
TOPLAM 83 100 83 100

Reklamlarda kadinin gosterildigi ana mekan incelendiginde, televizyon reklamlarinda
kadinin evde gosterimi en yliksek sirada olup, %37,34’liik bir orana sahiptir. Bu orani
tirtin/hizmet kategorisi agisindan ele aldigimizda, agirlikli olarak dayanikli tiikketim
kategorisinde yer alan beyaz esya reklamlarinda yer aldigi incelenmistir. Sosyal

medya reklamlarinda da bu oran ilk sirada yer alarak %3 1,32 oranindadir. Uriin/hizmet
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kategorisi acisindan da yine dayanikli tiikketim kategorisinde saptanmustir. Ikinci
sirada, kadiin dis mekanda gosterildigi reklamlarda, televizyon reklamlar1 ve sosyal
medya reklamlarindaki oran %21,7 olarak aym bulunmustur. Ugiincii sirada ise,
kadinin aragta ve bir ulasim aracinda goriilmesine ait incelemede kadin televizyon
reklamlarinda %9,63’liilk bir orana sahiptir. Ayni degisken sosyal medya
reklamlarinda incelendiginde bu oran, %12,04’e ¢ikmistir. Cikan sonuclari destekler
nitelikte olan, Eisend’e ait bir analizde, geleneksel medya reklamlarinda kadinlarin yer
aldig1 mekan incelemesinde ortalama agirlikli olarak ev ortami oldugu saptanmistir
(Eisend, 2010, s. 418-440). Pricler ve Centeno’nun ¢alismasinda ise erkeklerin
agirlikli olarak is ortaminda gosterildigi sonucuna varilmistir (Prieler & Centeno,
2013, s. 276-288). 2017 yilinda en ¢ok izlenen sosyal medya reklamlarinin incelendigi
calismada, erkekler daha fazla dis ortamda, kadinlarin ise erkeklere ziyade daha fazla
ev ortaminda yer aldig1 saptanmistir (Latif & Karkis, 2018, s. 130). Bu ¢alisma, Einsed
(2010) ve Prieler ile Centeno’nun (2013) galismasiyla benzer sonuglar vermistir.
Televizyon ve sosyal medya reklamlarinin kiyaslandigi bu ¢alismada ise kadinlar
geleneksel medyada daha fazla evde, sosyal medya reklamlarinda ise daha az ev
ortaminda gorilmiistiir. Reklamlarda tamamen evden ¢ikarilmis bir kadinla
karsilagilmis degildir, fakat yil ilerledik¢e reklamlarda femvertising kavraminin
egemenligi arttikca, kadinlarin geleneksel evine bagli, yuvasina bagli, 6zel alana

hapsedildigi kadin gosteriminden ¢ikarilmaya ¢alisildig: fark edilmektedir.

3.3.7. Reklamda En Cok Goriinen Karakter

Tablo 12. Reklamda En Cok Goriinen Karakter Kategorisi

Reklamda en ¢ok goriinen Televizyon Reklamlar: | Youtube Reklamlari
karakter Frekans |Yiizdelik |Frekans |Yiizdelik
Erkek 51 61,47 40 48,21
Kadin 20 24,09 26 31,32
Kadin-erkek birlikte 10 12,04 5 6,02
Kadin yok 2 2,4 12 14,45
TOPLAM 83 100 83 100

Reklamlarda en ¢ok goriinen karakter, reklamin ana karakteri olmaktadir. Toplumsal

cinsiyet esitsizliginin var olmasindan dolayi, reklamlarda genelde erkek ana karakter
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agirlikli olarak goriilmektedir. Yapilan incelemede, televizyon reklamlarinda en ¢ok
goriilen karakterin %61,47°lik oranla erkek oldugu belirlenmistir. Kadin karakterin
goriilme orani ise, %24,09’luk erkeklere gore daha diisiik bir orana sahiptir. Sosyal
medya reklamlarinda, erkek karakterin goriilme orani %48,21°lik bir orandadir. Kadin
karakterin reklamda goriilme oranmi ise, erkekten yine biraz daha diisiik olarak
%31,32’dir. Televizyon reklamlar1 ve Youtube reklamlarini kiyasladigimizda,
kadinlarin gortilme sikligr arttigi, erkeklerin ise televizyon reklamlarina goére diisiis
gosterdigi saptanmaktadir. Bu durumda, sosyal medyanin geleneksel cinsiyet

streotiplerine daha az yer verdigini sdylemek miimkiindiir.

Uray ve Burnaz’in 2003 yilinda televizyon reklamlarinda cinsiyet rollerinin
aciklanmasi i¢in yaptiklart bir arastirmada, 314 reklamin igerik analizi yontemiyle
kodlamasin1 genel reklam o6zellikleri, demografik ve birincil karakterin davranis
yapisina gore gergeklestirmislerdir. Arastirmada kadinlarin erkeklerden daha ¢ok
reklamin birincil karakteri olarak gosterildigi, reklam karakterinin cinsiyetinin
reklamdaki tirtin/hizmet kategorisine gore degistigi, bulunmustur (Uray & Burnaz,
2003, s. 80-83). Bu arastirmada, yapilan incelemedeki erkeklerin televizyon
reklamlarinda daha fazla gosterildigini destekler niteliktedir.  Sosyal medya
reklamlarinda, ana karakter erkegin oldugu reklamlarda, yas araligi olgun seviye olan
35-55 aras1 agirlikli olarak kullanilmistir. Sosyal medya reklamlarinda, agirlikli olarak
kadinin ana karakter oldugu reklamlarda yas aralig1 ise, 18-35 yas aras1 geng yetiskin
dedigimiz seviyede kullanilmistir. Bu arastirmayla benzer sonug tasiyan, Einsend’in
2010 yilinda yapmis oldugu arastirmada, Youtube reklamlarinda en ¢ok goriintirliik
alan cinsin kadin olmas1 durumunda yas ortalamasinin 35 alt1 agirlikli, erkek olmasi
durumunda ise ortalama 50 yaslarinda oldugu belirlenmistir. Matthes ve arkadaslarinin
2016 televizyon reklamlar1 i¢in yaptig1 arastirma sonuglari ile Ortiismektedir. Bu
sonugclar, izleyici konumundaki hedef kitleyi etkilemek amaciyla kadinlarin fiziksel
olarak daha ¢ekici olduklari yas araliklarinin segildigini ortaya koymaktadir (Eisend,
2010, s. 418-440). Erkeklerin de etkileyici olarak olgun yas seviyesinde verildigini
tasvir etmektedir. Bu durum da aslinda reklamlarda yas 6zelliginin kadin cinselligine
ve kadinlarin bir arzu nesnesi olarak akillarda yer ederek, izleyici de arzu ve istek
uyandirmay1 amacladigini ortaya koymaktadir. Yine de tablo 12’den anlasilacagi
tizere, sosyal medya reklamlarinda giiniimiizde geleneksel olmayan cinsiyet rollerine
yonelik gelisme oldugunu sdylemek dogru olacaktir.
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3.3.8. Reklamda Kadinin Giyimi

Tablo 13. Kadinin Giyimi Kategorisi

Kadimm Giyimi Televizyon Reklamlar1 | Youtube Reklamlar:
Frekans Yiizdelik Frekans | Yiizdelik

Takim elbise, resmi 6 72 1 1445

goriiniim

Uniforma 3 3,61 5 6,07

Sik giyim 14 16,9 7 8,43

Giinliik kiyafet 40 48,19 38 45,78

Gecelik, pijama 3 3,61 1 1,2

Dekolteli kiyafet, mini etek | 10 12,06 0 0

Mayo, bikini 1 1,2 0 0

Spor, esofman 0 0 6 71,22

Abiye, gelinlik 3 3,61 0 0

Belirsiz 1 1,2 2 2,4

Kadin yok 2 2,4 12 14,45

TOPLAM 83 100 83 100

Reklamlarda kadinlarin giyim 6zellikleri incelendiginde, televizyon reklamlarinda
takim elbise, resmi goriiniim kategorisinde kadinlarin %7,22°lik diisiik bir orana sahip
oldugu goriilmektedir. Fakat sosyal medya reklamlarinda bu durum farklilasmistir ve
kadinlar takim elbise, resmi goriiniimde %14,45’lik bir orana sahiptir. Bu durumda,
geleneksel cinsiyet rollerinde erkegi ciddi, resmi gosteren reklamlar sosyal medya
reklamlarinda degisime gitmistir. Kadinlar agirlikli olarak televizyon reklamlarinda
giinliik kiyafetle %48,19’luk oranla, sosyal medya reklamlarindaki %45,78’lik oranin
Oniline ge¢mislerdir. Kadin televizyon reklamlarinda giinliik kiyafetle agirlikli olarak
gida, dayanikli tiikketim ve otomotiv sektorii reklamlarinda yer almistir. Bu sonugla
benzer olarak, Kristal Elma o6diilii almis televizyon reklamlarinin incelendigi bir
aragtirmada kadinlar yine en ¢ok giinliik kiyafetle oldugu belirlenmistir. Kadinlarin
dekolteli kiyafetle ise kozmetik ve otomotiv reklamlarinda yer aldig1 gortilmiistiir
(Karaca & Papatya, 2011, s. 496). Kadinlarin, dekolteli kiyafet ve mini etek giydikleri
reklamlar geleneksel medya iizerinde %12,06’lik bir oranda yer almaktadir. Sosyal

medya reklamlarinda ise kadinlara dekolteli kiyafet ve mini etekle yer verilmemistir.
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Kadinlar, dekolteli kiyafetle agirlikli olarak otomotiv kategorisinde yer alan arag
reklamlarinda yer almiglardir. Yukari da bahsedilen ¢alisma ile benzerlik oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Televizyon reklamlar1 ve Youtube reklamlar1 kiyaslandiginda,
femvertising ’in tasimasi gereken bir 6zellik olan kadinin farkli gosterilmesi, sosyal
medya reklamlarinda kadin1 dekolteli kiyafetle gostermeyerek yakalanmaya
caligtlmigtir. Sosyal medya reklamlarinda, kadin dekolteli kiyafet yerine, sportif,
esofmanla %7,22’lik bir orana sahiptir. Televizyon reklamlarinda, boyle bir kategori
s0z konusu olmadigi fark edilmistir. Bu durumu agiklayici olarak, son donemlerde,
kadin ve erkege ayni tip kiyafetleri sunma yoniinde girisimler olsa da kadin ve erkegin
farkliligin1 vurgulayan kiyafetler, giyinme, siislenme ve benzeri toplumsal pratiklerle,
mevcut toplumsal cinsiyet kategorilerini ayakta tutma cabasina dayanmaktadir
(Connell R. W., 1998, s. 109). Fakat yapilan incelemeden de anlasildigi lizere, sosyal
medya reklamlarinda kadin ve erkegin farkliligini sergileyen kiyafetler secilmedigi
goriilmektedir. Kadinin da erkek gibi giinliikk kiyafet, takim elbise, esofman gibi
kiyafetlerle reklamlarda yer aldig1 ¢ikarilan bir sonuctur. Bu da streotiplesmis kadin

rollerinden ¢ikilmaya caligildiginin bir gostergesidir.

3.3.9. Reklamlarda Disil iletisimi Benimseme

Tablo 14. Disil Iletisimi Benimseme Kategorisi

Youtube

Disil iletisim Benimseme Televizyon Reklamlar1 | Reklamlari

Frekans |Yiizdelik |Frekans |Yiizdelik
Erkege Muhtag, bagiml 23 27,76 3 3,61
Erkege benzemek 1 1,2 0 0
Uriinii alirsan mutlu olursun 31 37,34 26 31,32
Bilgili, teknolojiye agik kadin 1 1,2 0 0
Emek veren kadin 1 1,2 9 10,85
Kurban kadin 3 3,61 0 0
Begenilme arzusu 10 12,04 1 1,2
Giglii, bagimsiz kadin 0 0 17 20,5
Mesaj yok 11 13,25 15 18,07
Kadin yok 2 2,4 12 14,45
TOPLAM 83 100 83 100
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Reklamlarin amaci, {iriin ve hizmetin satisin1 gerceklestirmek i¢in, akilda kalmasini
saglamak icin, satin almay1 tekrarlatmak i¢in hedef kitleye ¢esitli mesajlar vermektir.
Feminist 6gelerin reklamlarda var oldugunu soyleyebilmek i¢in de disil iletisim
kategorisinin ne denli var oldugunu anlamak gerekmektedir. Disil iletisim kategorisi
8 degisken ile incelenmistir. Daha Once hicbir igerik analizinde ’disil iletigim’’
kategorisine yer verilmedigi saptanmustir. Ilk sirada, televizyon reklamlarinda
kadinlara tiriinti alirsan mutlu olursun, mesajinin verildigi reklamlar %37,34’liik bir
orana sahiptir. Ayni degisken, sosyal medya reklamlarinda %31,32°1lik bir oranda
incelenmistir. Televizyon reklamlarinin incelendigi bir arastirmada, kadinlarin, giizel,
bakimli olarak gosterildigi reklamlarda 1siltili, giizel mekan ve durumlar sergilenerek
reklam1 yapilan triinii alan kisinin yasam seklinin degisecegini ve yeni bir yasam
tarzina kavusacagi mesaji verildigi saptanmistir. Kadin tiiketiciler kendilerini
reklamdaki kadmn gibi gormek isteyip, Uriinii alirlarsa mutlu olacagi vaadi
verilmektedir (Dumanli, 2011, s. 134).

Ikinci sirada, erkege bagimli, muhta¢ kadin mesaji incelenmistir. Televizyon
reklamlarinda kadinlarin erkege bagimli, muhtag bir sekilde hedef kitleye mesaj olarak
iletilmesi %27,76’lik bir orana sahiptir. Youtube reklamlarinda ise, erkege bagimli,
muhtag seklinde iletilen mesaj orani diisiik bir sekilde %3,61°tir. Ayrica, bu sonucu
destekleyen diger bir degisken de bagimsiz, gii¢lii kadin mesajlarinin sosyal medya
reklamlarinda %20,5’1lik bir orana sahipken, televizyon reklamlarinda bu mesaja hic
rastlanmadig1 sonucuna varilmistir. Televizyon reklamlar1 ve Youtube reklamlar
kiyaslandiginda sosyal medyanin disil iletisimi ¢ok daha fazla benimsedigini sdylemek
miimkiindiir. Kadinlar eril bakis acisindan, begenilme arzusu olarak ileten reklamlar,
televizyonda %12,04’liik orandayken, sosyal medya reklamlarinda bu oran ¢ok diisiik
olarak %1,2’dir. Son olarak da kurban kadin olarak iletisim modeli benimseyen
reklamlar, geleneksel medyada %3,61°lik bir orana sahipken, kurban kadin mesajina
sosyal medyada hi¢ yer verilmemistir. Bu analizde ¢ikan sonucu destekler nitelikte
gegmiste yapilan televizyon reklamlarinda benzer sonuglar bulunmustur. Sprafkin ve
Libert (1978), Baehr (1980), McGhee & Freuh (1980), Durkin (1985), Zemach &
Cohen (1986), Greenberg (1988) ve Reep & Bell (1990) yaptiklar1 ¢aligmalarda
televizyon reklamlarinda ¢ikan sonuglar ile ¢ok yakin bulgular elde etmislerdir.
Kadinlarin duygusal ve ayn1 zamanda duygusal destege gereksinimi olan, mutlu,

barisgil, daha az yetenekli, bagimli, itaatkar, siddete maruz kalan, kurban vb. konumda,
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erkeklerin ise daha giiglii ve kararli, zeki, problem ¢6ziicii, her seyin iistesinden gelen
vb. konumda sunuldugunu dile getirmislerdir (Aktaran, (Oguz, 2000, s. 38)). Sosyal
medya reklamlarinda ise, bu sonuglarla ters diiser nitelikte femvertising kavramini
icinde barmdirir nitelikte sonuglara ulasilmistir. Nitekim bulunan bu sonucu destekler
nitelikte, yapilan bir ¢alismada, kadmnlarin bagimsiz, giivenli, caligkan, heyecan,
macera ve basari arayan bireyler olarak gdsterilmeye baslandig1 vurgulanmistir. Ancak
bu yeni kadin tasvirleri, eril bakis acisinin begenilme arzusu gosteriminden yine de
uzak kalamadigini ifade etmistir (Gengtiirk, 2004, s. 36). 2020 yil1 Youtube reklamlar1
bu son ifadeden farkli olarak, kadinlarin artik begenilme arzusu olarak reklamlar da
yer almadigint ortaya koymaktadir. Feminist dgelere sosyal medya reklamlarinda
agirliklt olarak yer verildigini, disil iletisimi benimseme kategorisi dogrular nitelikte

sonuclar vermistir.

3.3.10. Reklamda Dis Ses
Tablo 15. Dis Ses Kategorisi

Televizyon Reklamlar: | Youtube Reklamlari
Kadimin Giyimi

Frekans |Yiizdelik |Frekans |Yiizdelik
Erkek 66 79,53 58 69,87
Kadin 15 18,07 11 13,28
Dis ses yok 1 1,2 6 7,22
Kadim yok-dis ses

0 0 3 3,61
kadin
Kadin yok- Dis ses

1 1,2 5 6,02
erkek
TOPLAM 83 100 83 100

Reklamlarda, genel olarak geleneksel cinsiyet rollerinin birinci etmeni olarak dis sesi
erkegin seslendirmesi yer almaktadir. Femvertising kavraminin olugmast i¢in bir
nedenin de dis seste kadina agirlik verilmesi gerektigidir. Analizi yapilan televizyon
reklamlarinda, erkek dis ses %79,53’liikk bir orana sahiptir. Sosyal medya
reklamlarinda erkek dis ses, %69,87’lik bir orandadir. Televizyon reklamlarinda kadin
dis ses oran1 %18,07 oranindayken, sosyal medya reklamlarinda bu oran %13,28"dir.
Her ne kadar sosyal medya reklamlarinda, disil iletisim benimsenmis olsa da reklamin
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markasini, mesajint ileten cinsiyet yine erkek olarak belirlenmistir. Bulunan sonuglarla
benzer nitelikte olan, 1999 yilinda Furnham ve Mak’in televizyon reklamlari
tizerinden yaptiklar1 incelemelerinde c¢ogunlukta olarak dis sesin erkek oldugu
sonucuna varilmigtir. Aradan gegen 18 yil boyunca degisim goriilmeyerek sosyal
medya reklamlarinda da benzer sonuglara ulagilmistir (Furnham & Mak, 1999, s. 413-
437). Kadm bulunmayan reklamlarda da dis ses bulundugu i¢in, inceleme kapsamina
alinmistir. Kadimin olmadigi ama dis sesin kadin oldugu reklamlar televizyonda hig
yer almamistir fakat sosyal medya da bu oran %3,61 oraninda bulunmustur. Kadinin
olmadig1 dis sesin erkek oldugu reklamlar televizyonda %1,2 oranindayken, sosyal
medya da bu oran artarak %6,02 olarak bulunmustur. Dig sesin olmadigi televizyon
reklamlart %1,2 oraninda, dis sesin olmadigi sosyal medya reklamlar1 ise %7,22
oraninda belirlenmistir. Bulunan sonuclar1 destekler nitelikte, 2017 Youtube
reklamlarinin incelendigi ¢alismada da dis sesin %80 oraninda erkek oldugu, %14’liik
oranin sadece kadin oldugu sonucuna varilmistir (Karkis, 2018, s. 128). Dis sesin bilgi
veren, ikna eden, rolde oldugunu diisiiniirsek, reklamlarda bu denli yiiksek veriliyor

olmasi feminist dgelerle ters diisen bir durumdur.

3.4. Arastirma Sorular1 Tartismasi

Arastirma Sorusu 1. 2010 y1l1 ve 6ncesi televizyon reklamlarinda kadina ait
geleneksel cinsiyet rolleri nelerdir?

Kadinin fiziksel 6zellikleri kategorisinde, dncelikle televizyon reklamlarinda kadin,
dogalliktan uzak bir sekilde, ideal viicut oOlciileriyle smirlandirilmis, reklamlarin
%72,28 nde zayif /bakimli/makyajli olarak gosterilmistir. Kadinlar birbirinden farkli
olarak farkli wrklarda televizyon reklamlarinda hi¢ yer verilmedigi sonucuna da
ulagilmistir. Kadinlar, reklamlardaki rolleriyle geleneksel cinsiyet rollerinden
uzaklastirilmamis %31,32’lik oranla ev hanimi, es anne, %21,7’lik kisminda dekoratif
nesne ve %13,25 nde giizel, ¢ekici kadin olarak reklamda yer aldiklar1 belirlenmistir.
Geleneksel cinsiyet rolleri kapsaminda yine %57,85 oraninda reklamlarda 18-35 yas
arasinda geng yetiskin olarak gosterilmistir. Reklamda gen¢ kadin kullanimin olmasi,
eril bakis acisina bagli kalarak, hedef kitleyi fiziksel goriiniimii, giizelligi ve
cekiciligiyle etkilemesi i¢in oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger kategoride,
kadinlar reklamlarda toplumsal cinsiyet normlarina bagl kalarak reklamlarda yalniz,
bekar, 6zgiir bir sekilde gosterilmek yerine, genelde es, anne-baba, ¢ocuk, diger bir
erkek, erkek is arkadas ile gosterilmektedir. Yapilan incelemede de reklamlarin
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%36,14’nde kadinlar es ve ¢ocuklartyla gosterildigi dikkat cekmektedir, %24,09’nda
da diger bir erkek ile yer aldiklar1 saptanmistir. Bir diger kategori olan reklamlarda ana
mekan incelendiginde, kadinlar toplumsal cinsiyet rollerine bagl kalarak %37,34’liikk
kisimda evde gosterilmistir. Kadinlarin dis mekanda gosterimleri, reklamlarin
%21,07’lik kisminda mevcuttur. Fakat kadin, dis mekanda yalniz olarak degil, esi ve
cocuguyla, diger erkekle birlikte yer aldigi sonucuna ulasilmistir. Ana karakter
televizyon reklamlarinin %61,67’snde erkek olarak bulunmustur. Reklamda kadinin
giyimi, %48,19’luk kisimda giinliik kiyafet olarak incelenmistir, kadini etkileyici,
dikkat cekici, bedensel 6zelliklerini 6n planda tutacak sekilde %12,06’lik kisimda
dekolteli kiyafet ve mini etekle gosterildigi sonucuna varilmistir. Disil iletisimin
televizyon reklamlarinda benimsenmedigi elde edilen bulgularla ortaya ¢ikmaktadir.
Kadinlara, tiiketim araci goziiyle bakarak, {irlinii alirsan mutlusun mesaji1 %37,34’°liik
kisimda, ataerkil bakis acgisiyla da erkege bagimli muhtag olma mesaji reklamlarin
%27,76’nda verildigi oraya koyulmaktadir. Reklamlarin, geleneksel cinsiyet
normlariyla, ikna edici, bilgilendirici roliinii erkege atfetmesi sebebiyle yaygin olarak
erkek dis ses kullanildigi birgok calismada goriilmiistiir. Inceleme sonucunda,

reklamin %79,53’nde erkek dis sese yer verildigi sonucuna varilmaistir.

Arastirma Sorusu 2. 2020 y1l1 sosyal medya reklamlarinda kadina ait feminist dgeler

yer almakta midir?

2020 y1l1 boyunca Y outube kanalinda en ¢ok izlenen reklamlar incelendiginde, kadina
atfedilen geleneksel olmayan cinsiyet rolleriyle yiiksek oranlarda kargilasilmistir.
Incelenen 83 adet sosyal medya reklaminda, kadinlarin fiziksel dzellikleri bakimindan
%353,06’snda zayif bakimli makyajli oldugu fakat geleneksel medyadan farkli olarak
reklamlarin %20,48’snde kadinlarin ideal fiziki 6l¢iilerden ve goriintiiden uzak dogal
sekilde gosterildigi de saptanmistir. Kadinlar, reklamlarda iirlinle alakasiz olarak
dekoratif nesne konumunda degil, %22,9°nda tiriin/hizmeti kullanan, %18,1 oraninda
bilgili, ¢alisan, kariyer odakli olarak yansitilmistir. Kadin reklamda geng yetiskin
olarak 18-35 yas araliginda %44,6’snda yer alirken, gencligi, fiziki goriiniimii ile
etkileme kaliplarindan ¢ikartilmaya caligilarak orta yasta 36-55 yas araliginda %38,55
oraninda bulundugu goézlemlenmistir. Reklamlarda, kadin esi ve ¢ocuguyla agirlikl

olarak yer alirken, geleneksel cinsiyet rollerinden farkli olarak, yalmiz olarak da
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reklamlarin %13,25°nde yer verildigi sonucuna varilmistir. Kadinin gdsterildigi ana
mekan analiz edildiginde, reklamlarin %31,32’snde evde, toplamda dis mekan ve
aragta gosterildigi kisim ise reklamlarin %33,04°’nde oldugu belirlenmistir. Bu
durumda yine kadin1 6zel alandan ¢ikartip, kamusal alana tasidig1 i¢in feminist 6genin
yer aldig1 bir reklam kategorisi oldugu sergilenmektedir. Reklamin ana karakteri
gecmisten gliniimiize kadar hep erkek olarak kullanilmistir. Sosyal medya
reklamlarina bakildiginda, ana karakterin agirlikli olarak yine erkek oldugu
goriilmektedir. Fakat geleneksel medyadan farkli olarak kadin karakter de
%31,32’snde kullanilarak ge¢mise gore daha yiiksek seviyeye ulasti§i sonucuna
varilmigtir. Reklamlarda, kadin yiliksek oranda giinliik kiyafetle goriilmiistiir. Bunun
yani sira, bu zamana kadar sadece erkeklere atfedilen oOzellik olan, reklamlarin
%14,45’nde takim elbise ve resmi goriiniimle yer almistir. Kadimnlar sosyal medya
reklaminda, dekolteli kiyafet ve mini etekle hi¢ gosterilmeyerek geleneksel davranig
normlarinin digina ¢ikmiglardir. Feminist 6gelerin reklamin mesaji ile hedef kitleye
verilmesi i¢in disil iletisim benimseme kategorisi onem arz etmektedir. Sosyal medya
reklamlarinda, erkege muhtag, erkege bagimli kadin mesajlarini yerine, feminist
Ogenin bir pargasi olan %20,05’lik kisimda giiclii, bagimsiz kadin mesajlarina yer
verilmigtir. Ayrica, kadinin begenilme arzusunda ve kurban kadin gosterimine yer
verilmedigi gozlemlenmistir. Bir de emek¢i kadin mesajlarina %10,85’inde yer
verildigi oraya ¢ikan sonuglar arasindadir. Sosyal medya reklaminda, agirlikli olarak
dis ses erkektir. Kadin dis sese daha diisiik yer verildigi incelemeler sonucunda ortaya

cikmustir.

Arastirma Sorusu 3. Sosyal medya reklamlarinda feminist 6gelerin, hedef kitleye
aktariminda toplumsal 6grenme ve sosyo biligsel kuramin etkisini nedir?

Albert Bandura, toplumsal 6grenme ve sosyo biligsel kuramda bireylerin ailelerinin,
arkadas gruplarmin ve medyada yer alan bireylerin davranis ve rollerini
gozlemleyerek, bu bireyleri model alarak toplumsal cinsiyet kimliklerini
gelistirdiklerini ve olusturduklarmi savunmaktadir. Incelenen sosyal medya
reklamlarinda, gézlemlenen geleneksel olmayan cinsiyet rolleri, bireylerin zamanla rol
model alarak toplumsal cinsiyet kimliklerini insa edecegi ve uygulayacagi bir
durumdur. Sosyal medya kullanim oraninda ilk sirada 18-35 yas aras1 geng bireylerin
oldugu arastirilarak ortaya koyulmustur. Ayrica bireyler sosyal medya iizerinde, giin

igerisinde ¢ok uzun siirelerde vakit gegirmektedir. Bu nedenle, genclerin feminist
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Ogelerin yansitildigi reklamlardaki esitlik¢i cinsiyet rollerini kendilerine rol model
almasi ve davranislarini tekrarlayarak yeniden iiretmesi, yeni bir toplumsal degisime
gidilebileceginin de ispati niteligindedir. 2020 Aralik ayma ait Argelik ‘mistik’
reklaminda, 55 yas ve tizeri olan kar1 koca ve torunlar1 bulunmaktadir. Yeni teknolojik
triinlerin tanmitildig1 reklamda, anneanne roliindeki kadin mutfakta son derece
teknolojik iiriinlerle yemek yapiyorken, dede roliindeki erkek birey de torununun
Oniinde Once iitii yaparak sonra da yerleri siipiirerek gosterilmektedir. Bu durumda,
geleneksel cinsiyet rollerinde, erkek bireyin ev is yapmamasi gelecek nesillere
aktarilirken, feminist ogelerin yer aldigi sosyal medya reklaminda c¢ocuklarin rol
model alabilecegi geleneksel olmayan cinsiyet rollerine yer verilmektedir. Ayrica,
sosyal medya reklamlarinda, kadinin, femvertising unsurlarini yerine getiren rollerde
izleyiciye aktarilmasi, hedef kitle olan gen¢ yetiskin bireylerin rol model alarak,
davraniglart 6grenmesine ve uygulamasina bdylelikle de gelecek nesillere
aktarilmasina etki etmektedir. Kadinlarin, reklamlarda i yasaminda aktif rol almalari,
ev disinda gosterilmeleri, ev islerini erkekle birlikte yapiyor olmalari, geng yetiskin
erkekler ve kadinlar tarafindan rol model alinacak bir durumdur. Ayrica reklamlarda
ebeveyn roliinde olan anne- baba roliinde, babanin anneye yardim ettigi reklamlarda,
cocuklar da kendilerine rol model olarak geleneksel olmayan cinsiyet rollerini
alacaktir. Tiim bu, feminist dgelerin yer aldig1 reklamlara maruz kalan izleyicinin
geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin rol model alinmasinda, uygulanmasinda ve
toplumsallagma siireglerinde aktarilmasinda toplumsal 6grenme ve sosyo biligsel

kuramin etkisinin olacagi bilinmektedir.
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BOLUM 4

SONUCLAR

Toplumlar, farkli kisisel 6zellikteki bireylerin i¢cinde dogdugu, biiylidiigli ve yasadigi
bir yapidan meydana gelmektedir. Farkli bireylerin, bir arada yasayarak her toplum
kendisine ait gelenek, gorenek gibi kiiltiirel degerleri, davranis kaliplarini
olusturmaktadir. Bunlar tamamen, toplumlar tarafindan belirlenmis, yasal niteligi
olmayan kiiltiirel kurallar biitiiniidiir.

Bireyler, gelisimlerindeki dikkat edebilme safhasina geldiklerinde, dogrudan o
toplumun bir parcgasi olma egilimine girmektedir. Icinde bulundugu toplumun davranis
sekillerini, toplumsal cinsiyet rollerini, normlarint vb. goézlemledigi her tiirli
etkilesimi kendisi de uygulamaya baslamaktadir. Ciinkii, birey kendisinin toplum
tarafindan kabul goOriilmesini, dislanmamasin1 i¢ giidiisel olarak zorunlu
hissetmektedir. Boylelikle, bireyler toplumun bir pargasi olup, nesilden nesle ayni
kiiltiirel kodlarin aktarilmasini gergeklestirmektedir.

Toplumlarin olugsmasindaki davranig bi¢cimlerinin bir araya getirilmesinde ilk olarak
ve sirastyla en 6nemli etkenler, aile birimi, arkadas gruplar1 ve okuldur.

Toplumlarin, deger yargilarinin dgrenilmesinde, model alinmasinda, degistirilmeye
calisilmasinda bir diger en 6nemli etken de medyadir. Ozellikle giiniimiizde, medya
her bireyin evinde, cebinde, is yerinde, okulunda mevcuttur. Bireyler giin igerisinde,
medyadan gelen sayisiz mesaja maruz kalmaktadir ve bu mesajlar1 gormezden gelmek
mimkiin de olmamaktadir. Bireylere, medya disinda verilen toplumsal cinsiyet
rollerinin aynilar;, medya araciligi ile sayisiz tekrarlanarak yeniden bireye
verilmektedir.

Bireylerin toplumsal cinsiyet kimliginin olusturulmasinda gelistirilmesinde,
degistirilmesinde medyanin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Clinkii medyada kadin ve erkek
temsilleri ¢esitli rol kaliplar1 ¢cergevesinde kiiltiirel kodlarla izleyiciye aktarilmaktadir.
Bu ¢alisma bireylerin, medya araciligiyla toplumsal cinsiyet rollerini 6grenmesinde ve
gelistirilmesinde, Miller ve Dollard’ i Toplumsal Ogrenme Kuramina dayanan Albert
Bandura nin Toplumsal Ogrenme ve Sosyo-Bilissel Kuramu ile iliskilendirilmistir.
Bandura’nin bakis acisina gore; toplumsal cinsiyete ait birey davraniglarinin ingasinda,
kuramin kapsadig1 bireysel etkiler, toplumsal yargi Ogeleri ve cevresel faktorler

bulunmaktadir (Bussey & Bandura, 1999, s. 690).

152



Toplumsal Ogrenme ve Sosyo-Bilissel Kuramda Albert Bandura, bireylerin var
oluglariyla birlikte genel bir yeteneginin oldugunu savunmaktadir. Bu yetenek,
bireylerin ¢evresinde gordiigiinii, duydugunu, gozlemledigini rol model alarak,
kendisinin de uygulamasidir. Boylelikle de 6grenmenin gerceklestirilerek, davranisin
aktarimi saglanmaktadir.

Reklamlar, bireyleri davranis kaliplarina yonlendiren ya da bireyleri davranig
kaliplarindan ¢ikarmaya ¢alisan en 6nemli medya unsurlarindan biridir. Siirekli olarak,
gorsel ve isitsel mesaj icerikleri iiretmektedir. Bu igerikler ile de toplumsal cinsiyet
kaliplarinin yaratilmasinda ve yeniden insa edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.
Gegmisten giliniimiize kadar, reklamlar toplumsal cinsiyet kaliplar ile ilgili ¢esitli
roller sunmustur, 6rnegin: erkek birey ¢alisip eve para getirmek durumundayken,
kadin birey genelde evde ¢ocuguyla ilgilenen, kocasini bekleyen ya da mutfakta tek
basma yemek hazirlayan rolde verilmistir. Bu durum, reklama maruz kalan bireyler
tarafindan toplumsal bir kural olarak algilanir, 6grenilir ve gercek yasamda davranisa
dontistiirtiliir. Clinkii birey bunun aksine bir davranista bulundugunda, toplum
tarafindan sevilmeyecegini diisiinmektedir.

Ataerkil sistemin hiikiim siirdiigii diinyada, kadinin ve erkegin sahip oldugu biyolojik
cinsiyet ayrimi disinda, ataerkil bakis acisindan siire gelen bir yasam bigimi
benimsenmistir. Kadin 6zel ve kamusal hayatta her zaman Gtekilestirilerek ikincil
konumda olmaya ve yok sayillmaya mahkm birakilmistir.

18. ylizyildan itibaren 6zellikle Aydinlanma dénemi sonrast kadinlar; toplumsal,
siyasal, sosyal, hukuki, idari gibi pek ¢ok alanda var olan esitsizliklere ve toplum
icindeki rollerine kars1 miicadeleye girigsmislerdir. 19. yiizyilin ortalarindan itibaren
kadinlarin erkeklerle esit statii, esit haklar ve 6zgiirliikler i¢cin verdikleri miicadeleler
feminizm kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Feminizm kavrami, bireylere dayatilan toplumsal cinsiyet kaliplarin1 kabul etmeyerek,
kadinlarin da erkeklerle esit haklara sahip olmasi gerektigini, kadinlarin erkekten
bagimsiz bir sekilde de giiclii olabilecegini vurgulamaktadir.

Medya ve feminizm kavrami, ana akim medya da geleneksel cinsiyet rollerinin hiikiim
siirmesinden kaynakli olarak, karsimiza alternatif medya ile ¢ikmaktadir. Alternatif
medya, biiyiik medya kurumlarinin giiciine alternatif olarak olusan bir medya tiirtidiir.
Ana akim medyanin varlig ile olusan egemen sdylem tarzlarina karsilik olarak farkl

bakis agilar1 sunmaktadir.
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Ana akim medya dedigimiz geleneksel medyada, toplumsal cinsiyet kaliplar
konusunda ge¢miste de bir¢cok ¢alisma yapilmistir. Reklamda kadin temsili {izerine
yapilmis olan ¢aligsmalar 1970’11 yillara kadar dayanmaktadir. Bunun sebebi, o yillarda
yavas yavas geleneksel medya aracilifiyla kadinlara yer verilmeye baglanmis
olmasidir. Boylelikle de kadinin yer almasi gereken kamusal alan, ¢aligma hayati ve
evdeki yeri lizerinde medya unsurlarmin etkinlik diizeyinin aslinda biiyiik dlclide
etkilemede rol aldig1 saptanmaktadir (Celenk, 2005, s. 229-230). O yillardan itibaren
kadin reklamlarda rol almistir, fakat ya evde erkekle birlikte ana karakter erkek oldugu
reklamlarda yer verilmis ya da tanitilmasi gereken iirlin ile iligkilendirilerek bir nesne

konumunda gosterilmistir.

Femvertising Kavrami medya araciliiyla reklamlarda sunulan cinsiyet ayrimciligini
reddetmektedir. Kadinin ikincil konumdan alip, kadin1 kendi giicii ile tasvir etmeyi
hedefleyen reklamlar olarak da bilinmektedir. Feminist dgelerin yer aldig1 reklamlar
olarak bilinen femvertising kavraminin bir reklamda var olabilmesi i¢in asagidaki

ozellikleri barindirip barindirmadigi irdelenmistir;

e Farkli kadinlara ait 6zelliklerin bir arada verilmesi gerekmektedir. Ornegin:
kadin ideal viicut dl¢iilerinde degil, kilolu kadin, farkli irktan kadin vb. sekilde
de verilmelidir.

e Toplumsal cinsiyet normlarini en aza indirmek gerekmektedir. Ornegin:
kadinin sadece evde, mutfakta, cinsel obje olarak gosterilmesi yerine, is yerine,
kariyer odakli, ev dis1, resmi goriiniimde de gosterilmelidir.

e Kadin aptal, kandirilan suskun sekilde tasvir edilmek yerine, bilgili, uzman,
olgun sekilde de tasvir edilmelidir.

e Disil iletisim seklini benimsemek gerekmektedir. Kadina bu {irlinii alirsan
mutlu olursun, erkege muhtag olmali kadin, mesajlarin1 vermek yerine
kendisine giiven duygusu asilayacak mesajlarin verilmesi gerekmektedir.

e Kadmi en dogal haliyle verebilmek, zayif ideal viicut ©o6lgiileriyle
sinirlandirilmis kadinlar1 gostermek yerine, kadini saf dogal halinin en giizel

oldugu mesajin1 vermektir.

Feminizm televizyon, gazete, dergi vb. geleneksel kitle iletisim araglarinda varliginm
giderek arttirmistir. Feminist dijital aktivizmin de 6zellikle geng kadinlar arasinda ne

kadar yaygin oldugundan ve sosyal medyanin bu durumda geleneksel medyanin
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giindemini belirledigi sonucundan yola ¢ikilarak, sosyal medyanin geleneksel olmayan
toplumsal cinsiyet rollerini, reklamlarda hizli bir sekilde aktarabilecegini 6ne siirmek

mumkuindiir.

Literatiir incelendiginde, kadinlarin geleneksel cinsiyet rolleri ve feminist 6gelerin yer
aldig1 geleneksel olmayan cinsiyet rolleriyle yer aldigi sosyal medya reklamlari
lizerine yapilan c¢alismalar bulunmaktadir. 2011 yilinda sosyal medya reklamlar
lizerine yapilan bir ¢alismada, giiniimiizde kadinin es ve anne olmasinin yaninda, is
yasaminda da aktif kariyer sahibi olmasi ve 6zellikle sosyal medya kullanicilarinin yas
araligi ve hayata bakislari dikkate alindiginda bu modern kadin kimligiyle sosyal
medya reklamlarinda daha ¢ok yer almaya basladig1 gézlemlenmistir (Biiyiikbaykal,
2011, s.19-30). 2017 yilinda Youtube reklamlari tizerinde yapilan bir diger ¢alismada,
elde edilen bulgular ise sosyal medya reklamlarinda kadinin roliiniin ev hayati ve
annelik ile sinirli tutulmadigi, aktif olarak is camiasinda da kadinin yer aldig1 yoniine

olmustur (Karkis, 2018, s. 130).

Bu tez ¢aligmasi, temel anlamda, geleneksel medya ve sosyal medya arasinda feminist
Ogelerin reklamlara yansima durumunun karsilagtirilarak sonuca varilmasi iizere
hazirlanmistir. Feminist 6gelerin varligini belli edecek, bazi kaliplarin olup olmadigi
incelenmistir. Bu sebeple arastirmada, Laswell’in ortaya ¢ikarmis oldugu, iletisimin
goriinen igeriginin altindaki nesnel, sistematik, nicel yollar ile sonuca varmak adina
icerik analizi yonetimine bagvurulmustur (Bilgin, 2006, s. 19-42). Oncelikle, ayni
markalarin geleneksel medya ve sosyal medya reklamlarinda toplumsal cinsiyet
normlarinin kadin rollerine yansitilmasi kategorisel analiz yontemi ile ayrigtirilmistir.
Sonrasinda Myers ve ark. 1996 yilinda c¢ikarmis olduklar1 Karsilastirmali Leksikal
analiz yontemi ile geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki femvertising
ekseninde farkliliklar incelenmistir. Arastirma kapsaminda, Ad Leader Board
raporuna gore 2020 yilinda 12 ay boyunca Youtube kanalinda en ¢ok izlenen
reklamlardan 83 adet Youtube reklami ve aynit markanin 2010 yili ve 6ncesi 83 adet

televizyon reklamlari, yani toplamda 166 adet reklam incelenmistir.

Incelenen reklamlarda, iiriin/hizmet kategorilerinin dagilimina bakildiginda toplamda
reklamlarin %62’sini kapsayan, cips, ¢ikolata, atistirmalik markalarinin bulundugu
gida kategorisi, ikinci sirada, igeriginde ara¢ markalarinin ve benzin istasyonu

markalariin bulundugu otomotiv -otomotiv yan sanayii kategorisi, son olarak da
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icerisinde bankalarin bulundugu bankacilik kategorisi ve beyaz esya markalarinin
bulundugu dayanikli tiiketim kategorisi ilk siralarda gelmektedir. Genel olarak
incelemenin sonucuna bakildiginda, televizyon reklamlarinin feminist &geleri
barindirmadigr yapilan icerik analiziyle ortaya koyulmustur. Sosyal medya
reklamlarinin, geleneksel medyadan farkli olarak feminist 6geleri kullandig1 sonucuna
varilmigtir. Noksanlik olarak, odaklanabilecegimiz kategori ise, reklamda dis ses
agirliginin heniiz degistirilmemis olmasi ve erkek dis sesin kullanilmasi, ¢ikarilan bir

diger sonugctur.

Incelenen televizyon reklamlarinda, geleneksel cinsiyet rollerinin varhig dikkat
¢ekmektedir. Kadmin fiziksel 6zelliklerinin agirlikli olarak ideal viicut dlgiilerinde
gosterilmis olmasi, ayn1 zamanda kadinin aldigi rollere bakildiginda, anne, es, ev
hanimi olmasinin yani sira, giizel-cekici ve dekoratif nesne olarak reklamlarda
kullanilmasi, iiriinle ilgisiz sadece eril bakis agisindan satin alimi1 gergeklestirmeye
yonelik bir strateji olarak anlasilmaktadir. Boylelikle, hedef kitlesi kadin olan
reklamlar agisindan bakildiginda evde olma, annelik, evlilik cazip bir durum olarak
gosterilmektedir. Geleneksel medyada, kadinlarin ¢cogunlukla 18-35 yas araliginda yer
aldig1 da incelenen reklamlardan ¢ikarilan bir diger sonugtur. Kadinlarin geng yasta
gosterilmesinin sebebi, kadinin fiziksel ozellikleriyle, ¢ekici ve giizel olusuyla karsi
tarafi etkileyici unsur olarak gosterildigi sonucuna ulagilmaktadir.

Kadin, televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla yalniz degil, esi ¢cocuguyla ve diger bir
erkek ile gosterilmistir. Ayni1 zamanda kadinin bulundugu ana mekan, genellikle ev
ortam1 olurken, ikinci sirada dis mekanda goriilmektedir. Fakat kadin dis mekénda,
yalniz olarak yer almadigi, yaninda diger erkek diye adlandirdigimiz kisiyle birlikte
gosterildigi sonucuna ulagilmistir. Kadin, geleneksel medya reklamlarinda genellikle
erkegin korumasi altinda, evli olan ayni zamanda bagimsiz olmayan sekilde
gosterilmistir yine bu reklamlarda da ayni sonucun varlig: dikkat ¢eken bir durumdur.
Donem degistikce, bu sonucun da degismesi gerektigi, kadinin ev disinda yalniz, is
ofiste c¢alisirken yer almasi en birincil beklenti haline gelmistir.  Kadinin
reklamlardaki, ikincil konumdan, birincil konuma ge¢mesi i¢in bu durum en énemli
basamaklardan birisidir.

Bir diger kategori acisindan, reklamin ana karakterinin erkek olduguna incelenen
televizyon reklamlar1 neticesinde ulagilmistir. Reklami yapilan {iriin hizmet/kategorisi

olarak ve ana karakter incelendiginde, ilk olarak otomotiv reklamlarinda erkek ana
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karakterin oldugu, ikinci olarak da bankacilik reklamlarinda ana karakterin erkek
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonugtan da anlasildig: iizere, erkek hedef
kitleye hitap eden faydaci tiiketimin s6z konusu oldugu iiriin/hizmet kategorisinde
erkek ana karakter olarak yer almaktadir. Sonucu destekler nitelikte olan, Ganahl ve
arkadaslarinin (2003) televizyon reklamlar1 {izerine yaptiklari caligmada elde ettikleri
bulgular1 erkeklere yonelik sonuglar1 destekler niteliktedir. Belli iiriin gruplarini belli
cinsiyetlerin 6zelinde oldugunu, 6zellikle de daha faydaci tiiketim iriinlerinde
erkeklerin baskin kullanilirken, hedonik tiiketim iirlinlerinde kadinlarin agirlikli
kullanildig1 sonucunu savunmaktadir (Ganahl, Perinsen, & Baker, 2003 , s. 545-551).
Kadinin giyim 6zellikleri, agisindan televizyon reklamlari incelendiginde, goriilmiistiir
ki kadin agirlikli olarak giinliik kiyafetle reklamlarda yer alsa da geleneksel cinsiyet
rollerinden uzak kalamayarak, dekolteli kiyafet ve mini etekle ana karakterin erkek
oldugu, cogunlukla otomotiv reklamlarinda yer aldig1 belirlenmistir. Bu sonuca gore
erkek ve kadmin kiiltiirel kodlar agisindan kiyafetlerle birbirinden ayristirildigin
sOylemek miimkiin olacaktir. Erkege, takim elbise, resmi goriiniim, pantolon
giydirilmesi olumlu bulunurken, kadina atfedilen giinliik kiyafet ya da goriintiisiiyle

etkilemesi i¢in dekolteli kiyafet uygun goriildiigii sonucuna ulagilmaktadir.

Televizyon reklamlarinda, kadinlar1 destekleyen, benligini ortaya ¢ikaracak ve giiven
duygusu asilayacak disil iletisim yolu benimsenmemistir. Reklamlar eril bakis agisiyla
tasarlanmis, kadinlarin erkege bagimlilik ve muhtaglik duygusu reklamlarda gorsel ve
isitsel kodlarla iletilmistir. Bir diger agidan, reklamlarda geleneksel cinsiyet rollerine
bagli kalarak, kadina iirlinii alirsa mutlu olacagi, daha iyi yasayacagi mesajlar
verilmistir. Markalarin kadinm bir tiiketim araci olarak gormesinden kaynaklanan,
kadinlarin faydaci bir tiiketim gergeklestirmedigini one siirdiiklerini gosteren bir sonug

olarak degerlendirilmektedir.

Televizyon reklamlarinda, dis ses gegmis ¢aligsmalarla da benzer olarak agirlikli olarak
erkek olarak kullanilmistir. Egemen bakis agisina gore, uzman erkek, ikna edici erkek
ve bilgilendirici erkek konumlandirmasindan bu calismada da vazgeg¢ilmedigi
gozlemlenmistir. Ana karakterin kadin oldugu reklamlarda konusan birey kadin olsa
bile, sonunda markay1 ve slogani sdyleyen erkek olmustur. Dis ses, farklt medya

mecralarinda da irdelenmesi gereken bir kategoridir.
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Ikinci boéliimde bahsedilen kiiresellesmeyle birlikte, literatiirde s6z konusu olan
Mcluhan’in degimi ile Diinya kiiresel bir kdy halini almigtir. Teknolojik boyutundan
ele alindiginda, internet ve sonrasinda sosyal medyanin dogusu bireylerin diinyanin
her noktasindaki bir durumundan hizli bir sekilde haberdar olmasini1 saglamaktadir.
Gliniimiizde kiiresel diinyanin, sosyal medyay1 yaygin hale getirmesi, sosyal medyanin

ana akim medyanin giindemini belirleyen konumda olmasini saglamistir.

Incelenen 2020 y1li sosyal medya reklamlaria baktigimizda, televizyon reklamlarina
gore geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin agirlikli olarak yer aldigini sdylemek
mimkiindiir. Reklamlarda 0©zellikle aranan feminist ogelere yer verildigi
goriilmektedir. Bu duruma, degisen zaman, degisen yasam sekilleri etki etmistir.
Zamanla degisen toplumsal cinsiyet rollerinin, bir e-femvertising kavramini sosyal
medya ile ortaya ¢ikarabilmesi i¢in bu ¢aligma adim niteligi tasimaktadir. Kadinin, is
hayatinda aktif rol almaya baglamasi, erkegin ev yasaminda kadina destek olmasi
yapilan reklamlara da zamanla yansidigir goriilmektedir. Reklamda kadinin fiziksel
ozellikleri, ideal viicut dlgiilerinde ilk sirada verilmis olsa da yiiksek oranda dogal
haliyle ve farkli irktan bireylerin yer aldigi reklamlarla da verilmistir. Kadinin
reklamdaki rolli, anne, es olmasindan ziyade, dekoratif nesne konumunda
gosterilmeyerek iirlin/hizmeti bizzat kullanan reklamin ana karakteri olarak yiiksek
oranda gosterildigi saptanmistir. Bu da kadinin satin alma giiciiniin artmasi, giderek
bagimsiz konumda olmasi, faydaci tiiketim gergeklestirir konumda goriilmesi,
reklamlarin ataerkil bakis acgisindan kurtulmaya basladigini gostermektedir. Ayni
zamanda, kadin bilgili, caligkan, kariyer odakli olarak yer almis gelecegini planlayan,

basarili bir birey olarak gosterilmistir.

Sosyal medya reklamlarinda, kadin geng yetiskin olarak ilk sirada 18-35 yas aralifinda
gosterilse de ikinci sirada 36-55 yas araliginda verilmistir. Bu durumda, giizellik ve
etkileyicilik algisinin sadece fiziksel olarak gen¢ goriiniim ile olmayacagini, yas ve
goriintli gibi kaliplarin yikilmak istendigi, gercek giizelligin en dogal hal ve orta yasta

da olabilecegi sonucunu diisiindiirmektedir.

Kadinin yaninda goriintiilendigi kisi, televizyon reklamlarina gore daha diisiik oranda
da olsa ilk sirada es ve ¢ocuguyken ayni zamanda, geleneksel medyadan farkli olarak
kadinin yalniz olarak da reklamda yer aldig1 varilan sonuglar arasindadir. Kadinin

geemis reklamlarda yaninda erkekle oldugu reklamlar otomotiv kategorisinde yer
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alirken, sosyal medya reklamlarinda kadin gida ve otomotiv kategorisinde olan

reklamlarda yalniz oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sosyal medya reklamlarinda, kadin ana karakter orani, televizyon reklamlarina oranla
daha fazla olsa da reklamlarda ilk sirada erkek kullanildig: ulasilan bir sonugtur. Bu
durum da her ne kadar kaliplasmis cinsiyet normlarindan uzaklagilmaya c¢alisilsa da
tam anlamiyla bir degisimin gergeklesemedigi anlasilmaktadir. Fakat ana karakterin
kadin oldugu reklamlarda, televizyon reklamlarindan farkli olarak geng yas grubu ile
orta ve orta iistii yas grubu benzer oranlarda kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin: 18-
35 yas grubu%37’lik bir oranda iken, 36-55 yas ve 56 yas tizeri toplamda %34’liik gibi
¢ok yakin bir oranda oldugu elde edilen bir bulgudur.

Reklamda giyim konusu, gorsel kiiltiirel kodlarla izleyiciye aktarilan bir unsurdur.
Ornegin: erkegin is yerinde takim elbise giymesi gerekirken, kadinm etek giymesi
daha benimsenen bir durumdur. Incelemeye bakildiginda, kadinm ilk sirada giinliik
kiyafetle yer aldig1 fakat geleneksel cinsiyet normlarinin aksine kadinin ¢ogunlukla
takim elbise, resmi goriiniimle yer aldigi1 goriilmektedir. Ayrica dekolteli giyim ve
mini etekli kadinlara reklamlarda yer verilmedigi de saptanan bir diger sonugtur. Bu
durum da kadmin artik kaliplasmis goriiniim normlarindan ¢ikarilmaya calisildigi,
kamusal alanda kendi benligiyle var oldugu, kadini arzu nesnesi olarak gostermekten

uzak duruldugu anlasilmaktadir.

Disil iletisimin benimsenmesi, femvertising kavraminin var oldugunu en 6nemli
aciklayan unsurlardan birisidir. Youtube reklamlarma bakildiginda, ilk sirada
kadinlara {iirtinii alirlarsa mutlu olacaklart mesaji verilmesine ragmen, ikinci sirada
kadinlarin bagimsiz, tek basina giiclii olduklar1 6zgiiven yaratict mesajlar iletilmistir.
Reklamlarda, disil bakis agisindan mesajlarin gorsel ve isitsel kodlarla iletilmesi eril
bakis acisini, bugiine kadar kadinlarin erkege bagimli gosterimini ortadan kaldiracagi
sonucuna varmak miimkiindiir. Mesajlarin disil bakis acisindan isleniyor olmasinin
yaninda dis sesin heniiz agirlikli olarak erkek tarafindan verildigi goriilmektedir. Bu
bilgi literatiirde bahsedilen diger ¢aligma sonuglarin1 da dogrulamaktadir. Bunun
nedeninin, ataerkil toplumlarda kabul edilmis olan ‘erkek bilir’, ‘erkek deneyimlidir’
mitlerinden ve erkege atfedilen giivenilir ve otoriter Ozelliklerden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Bu durumun, zamanla degistirilmesi gerektigi ve tizerinde durulmasi

gerektigi onemli bir noktadir.
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Bu ¢aligmayla birlikte, televizyon reklamlari ve sosyal medya reklamlar1 arasindaki
fark hem mecra agisindan hem de degisen zaman agisindan agiklikla goriilmiistiir.
Televizyon reklamlarinda geleneksel cinsiyet rollerinin varligi, sosyal medya
reklamlarinda ise feminist Ogelerin yer aldigi modern disil ve eril rollerin
olusturulmaya galisildig: tespit edilmistir. Televizyon ve Youtube reklamlarinda ayni
markalarin karsilastirma yoluyla incelenmis olmasi, degisen teknoloji ve yasam
sartlartyla sosyal medyanin, markalarin femvertising kavrami agisindan reklam
stratejilerini ne denli degistirmis oldugunu da ortaya koymaktadir. Buna sebep olarak,
literatiirde s6z edilmis olan feminist hareketlerin giin gectikge artmasi, feminist
Ogelerin cinsiyet rollerini reklamlarda tekrar ingsa etmek amacinda oldugu tespit
edilmistir. Incelenen Youtube reklamlariyla, literatiirde bahsedilen kisa siire 6nceki
caligmalar arasinda da farkliliklar oldugu anlasilmistir. Bunun nedeni, sosyal

medyanin hizla biiyliyen ve degisime ugrayan giictidiir.

Albert Bandura’nin toplumsal 6grenme ve sosyo biligsel kuramina gore, bireyler
cocukluk caglarindan itibaren gordiikleri, isittikleri eril ve disil rolleri kendilerine rol
model olarak toplumsal cinsiyet kimliklerini insa ettikleri yoniinde bir¢ok bilgi
bulunmaktadir. Yapilan ¢alismada sosyo bilissel kurama dayandirilmistir. Ciinkii,
bireyler ailede, okulda ve arkadas ortaminda karsilastiklar1 rolleri 6grenerek kendi
yasamlarinda uygulamaktadir. Caligmanin temel amaci, kuramin etkisini 6l¢tiimlemek
olmamustir. Televizyon reklamlar: bireylerin her giin giiniin belli saatlerinde maruz
kaldig1 medya organlarindan bir tanesidir. Sosyal medya reklamlar1 ise, 6zellikle geng
yetiskin bireyin ister istemez siirekli maruz kaldig1 platformlar haline gelmistir.
Yapilan inceleye gore, sosyal medya iizerinde yaratilan feminist dgelerin yer aldigi
reklamlara, ¢ogunlukla geng bireyler maruz kalmaktadir, bu da onlarin modern eril ve
disil rolleri 6rendikleri gercegini aciga ¢ikarmustir. Ogrenilen geleneksel olmayan
cinsiyet rollerinin, bireylerde kodlanarak nesilden nesle aktarimina yardimci olacag:
boylelikle de toplumsal cinsiyet rollerinin, geleneksellikten c¢ikmasina fayda
saglayacagi bilinmektedir. Ornegin: reklamda, kadmin is hayatinda yalmz
gosterilmesi, kadmin evinde alyans olmadan yalmiz ve dogal haliyle ekrana
yansitilmas1 gen¢ bireyler iizerinde, kadinin birincil konumda oldugu algisini
yaratmaktadir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalara 6neri olarak, sosyo biligsel kuram
ekseninde, denek olarak geng yetiskin bireylerin yer aldigi gruba, sosyal medya

reklamlari izletilmelidir. Sonrasinda, kendi hayatlarindaki davranislar1 gézlemlenerek,
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modern eril ve disil rollerin toplumsal cinsiyet kimliklerine etkisinin olup olmadig1

dogrulanabilir.

Sosyal medya, yeni neslin en 6nemli iletisim aracidir. Bu durumun, gelecek nesiller
icin de gecerli olacag1 ongoriilmektedir. Bu nedenle, sosyal medya reklamlarinin
toplum davraniglarin1 yeniden insa edebilecek giicte olup, bireylere Ornek teskil
etmesi, toplumlar: etkilemesi yoniinde bir ara¢ oldugu bilinmektedir. Nesilden nesle,
bu davranislarin gegis saglayacag diisiiniildiigiinde, uygulanan reklam senaryolarinin,
gorsel ve isitsel metinlerin 6zenle hazirlanmasi, igerisinde geleneksel olmayan
esitlikei, feminist 6geleri barindirmasi ¢ok dnemli bir durumdur. Yapilan incelemeden
goriildiigl tlizere, ayn1i markanin gegmis yillara ait televizyon reklamlari ile giiniimiiz
sosyal medya reklamlari arasinda bu bilincin olustugu yok sayilamayacak kadar
mevcuttur. Fakat, geleneksel olmayan cinsiyet rollerinin tam anlamiyla kusursuz bir
sekilde uygulandigini sdéylemek miimkiin degildir. ilk olarak, medya yoneticilerinin,
reklam ajanslarinin ve marka uzmanlarimin bu konuda farkindalik yaratarak
bilin¢lendirilmesi gerekmektedir. Bdylelikle, toplumsal bir donilisim ve degisim

gerceklesmis olacaktir.

Ana akim medya basta olmak tizere, sosyal medya iizerinde medya denetimlerinin
yapilmasi kadinin modern disil rollerle, feminist ogelerle reklamlarda yer almasi
saglanmalidir. Ornegin: kadina yoneticilik pozisyonunda calisan, evli olmayan, dogal
haliyle, 6zgiiven verici mesajlarla reklamlarda ¢ok daha fazla yer verilmelidir. S6z
konusu denetimler i¢in mevzuatlar, devletlerle birlikte ¢alisan ajanslar tarafindan
hazirlanabilmektedir. Ornegin: Medya araglari, Avustralya’da reklam standartlari
kurulunca denetlenmektedir. Reklam igeriklerinin toplumsal cinsiyet esitligine bagh
kalmas1 konusunda etik disina ¢ikilmamasini saglar. Yunanistan’da ise toplumsal
cinsiyet esitligi genel sekreterligi vardir. Bu kurumun amaci, toplumsal cinsiyet
esitsizligine son vermektir. Finlandiya’da Yunanistan’daki kuruma benzer bir kurum
bulunmaktadir. Bu kurum bagimsizdir, kadin erkek esitligi igin iilkedeki medya
organlarin1 denetlemektedir. Tiirkiye’de ise yine bagimsiz platformlar bu gorevi
tistlenmektedir. Bunlarin arasinda, Gazeteciler ve Yazarlar Vakfi, MEDIZ: Medya
Izleme Grubu ve Kadin Platform yer almaktadir. ABD’de ise devletle ortak yiiriitiilen,
federal iletisim kurulu tarafindan medya organlar1 denetlenmektedir (Kirik &

Korkmaz, 2014, s. 10-11).
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Incelenen reklamlar bir biitiin olarak ele alindiginda, 2010 yili ve &ncesi televizyon
reklamlarinin geleneksel cinsiyet rollerinden uzaklasamadigi agik¢a goriilmiistiir.
Literatiirde daha once 2011 ve 2017 yilinda sosyal medya reklamlari iizerinde
arastirmalar yapilmistir. Fakat yapilan 6nceki ¢aligmalarla erkegin ana karakter olusu
ve dis sesin erkege ait olmasi yoniinde bu ¢aligma ile arasindaki bulgular benzer olsa
da diger kategorilerde feminist 6gelerin yogunlugu anlaminda farklilik gostermistir.
Bu sebepledir ki, bu c¢alisma sosyal medyada e-femvertising kavraminin adimi
niteliginde sayilabilecektir. 2020 y1l1 en ¢ok izlenen Youtube reklamlarinda, feminist
Ogelere gegmis yillara gore cok daha agirlikli olarak rastlanmistir. Bunun yaninda,
inkar edilmemelidir ki reklamin ana karakteri ve dis ses hala ¢gogunlukla erkektir. Bu
durum, ge¢misten giiniimiize kadar yerlesen biling ile erkegin kadina gore daha “’¢ok
calistyor’’, “’okuyor’’ ve “’bilgili oluyor’’ diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Fakat,
sosyal medya reklamlarinda, gelencksel medyaya gore femvertising bilinci olustugunu

sOylemek dogru bir sav olacaktir.

Televizyon ve sosyal medya reklamlar1 bugiine kadar hep ayr1 ayri aragtirilmistir. Bu
durum g6z 6niinde bulunduruldugunda; tek ¢alismada hem televizyon hem de Youtube
reklamlarmin femvertising kavrami ekseninde incelenmesinin, kavrami tasimasi
yoniinden sosyal medyanin reklamlarda feminist dgelere daha fazla yer verdiginin
daha agik bir sekilde goriilmesine olanak tanimistir. Literatiire bakildiginda, bugiine
kadar geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri agisindan disil ve eril roller arastirildigi
goriilmiis, fakat feminist 6gelerin reklamlara yansimasinin bir karsilastirma yoluyla
hi¢ arastirilmadig fark edilmistir. Bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda, televizyon
ve Youtube reklamlarinda kullanilan feminist 6geleri karsilastirma yontemiyle konu
alan bu tez, bir noksanlig1 gidererek literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Literatiir i¢in, e-femvertising gibi yeni kavrami da ortaya ¢ikarma yapisi olmasi, fayda
saglayacak diger bir sonugtur. Ote yandan, igerik analizi uygulanarak gorsel ve isitsel
kodlarin kullanildigr bu calisma, gelecek c¢aligmalarda sosyal medya reklamlari
tizerine feminist dgelerin gelisimini gorebilmek adina, gdosterge bilimsel analiz, odak

grup goriismelerinden yararlanarak da gelistirilebilir.

162



KAYNAKCA

Acar, M. (2003). 21.Yiizy1l1 Sekillendirecek iki Ana Kavram Olarak Kiiresellesme ve
Sivil toplum. Sivil Toplum Derg.(4).

Adams, D. R. (2015). Dijital Communications and Feminizm in Brazil: A Glance at
Brazilian Feminist Activism in Social Media . Kings Collage London.

Akan, E. (2020). Dijital Feminizm: Sosyal Medyada Feminist Soylem. 48-49.

Akestam, N., Rosengren, S., & Dahlen, M. (2017). Advertising "like a girl":Toward a
better understanding of "femvertising" and its effects. 796-798. doi:DOI:
10.1002/mar.21023

Akkas, 1. (2019). Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavramlar1 Cgergevesinde Ortaya
Cikan Toplumsal Cinsiyet Ayrimciligi. Ekev Akademi Dergisi , 101.

Akkas, 1. (2019). Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavramlar1 Cercevesinde Ortaya
Cikan Toplumsal Cinsiyet Ayrimcihigi . EKEV AKADEMI DERGISI , 108 .

Aktan, C. C. (2002). Yoksullukla Miicadele Stratejileri. Ankara: Hak Is Federasyonu.

Aktas, C. (2006). Feminizmin Beyaz Batili Kadin Seckinciligi. Uluslararast Insan
Haklarinda Yeni Arayiglar Sempozyumu , (S. 1-20).

Aktas, G. (2013, Haziran). Feminist Soylemler Baglaminda Kadin Kimligi: Erkek
Egemen Bir Toplumda Kadin Olmak. Edebiyat Fak. Dergisi, 53-70.

Alptekin, D. (2011). Sokaktan Akademiye: Kadin Hareketinin Kurumsallagma Siireci.
Selcuk Uni. Sosyal Bilimler Enstitiisii(26), 35.

Altinbag, D. (2006). Feminist Tartismalarda Liberal Feminizm. Kadin Arastirmalari
Dergisi, 0(9), 23. https://dergipark.org.tr/tr/pub/iukad/issue/728/7858
adresinden alind1

Altun, M. (2007). Medya ve Toplumsal Cinsiyet Algis I¢in Elestirel Bir Perspektif.
Aile ve Toplum Dergisi, 3(11), 72.

Amin, S. (1999). Kiiresellesme Caginda Kapitalizm. Istanbul.

Arat, N. (1980 ). Kadmn Sorunu . istanbul .

Arat, N. (2010). Feminizmin ABC'si. Istanbul: Say Yayinlari.

Arikan, R. N. (2011). Kadin Beyni Erkek Beyni. http://lwww.milliyet.com.tr/uzm-
psikolog-psikoterapist-rusen-bur-arikan/kadin-beyni-erkek-beyni-kadin-
1343245/ adresinden alindi

Askin, M. (2007). Kimlik ve Giydirilmis Kimlikler. T.C Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10(2), 231-220. Subat 2021 tarihinde alindi

Ataman, M. (2009). "Feminizm: Geleneksel Uluslararas: iliskiler Teorilerine
Alternatif Yaklagimlar Demeti",Alternatif Politika. 1(15), 15.

Atan, M. (2015). Radikal Feminizm Kisisel Olan Politiktir Séyleminde Aile. Middle
East Social Science Studies. Ankara: The Journel Of Europe.

Atasay Pirlanta TV AD, $. k. (2007). Atasay Pirlanta TV AD, Su kadarcik. Youtube:
https://www.youtube.com/watch?v=6_QMo7k3nLo adresinden alindi
Aydemir, D. (2019). Dérdiincii Dalga Feminizm Uzerine. Social Sciences Studies

Journal, 5(32), 4.

Aydin, M. (2000). Liberalizm ve Feminizm Tarihsel Gelisimi, Giiniimiiz Diinya

Siyasetine Etkileri. Bilecik, Seyh Edebali Uni.

163



Aydogan, F., & Kirik, A. M. (2012). Alternatif Medya Olarak Yeni Medya. Akdeniz
Iletisim Dergisi(18), 63.

Bailey, R. (2020, August 25). Kromozomlar Cinsiyeti Nasil Belirliyor? ThoughtCo:
https://www.thoughtco.com/how-chromosomes-determine-sex-373288
adresinden alindi

Bal, D., & Onay, A. (2019). Reklam ve Cinsiyet Stereotipleri. O. Kutlu (Dii.) iginde,
Reklam Aragtirmalari (s. 41). Ankara: Detay Yayincilik.

Bandura, A. (1969). Social learning theory of identificatory processes. Handbook of
Socialization Theory and Research , 213. Aralik 2020 tarihinde alindi
Bandura, A. (2004). Social Cognitive Theory For Personal and Social Change by
Enabling Media. https://psycnet.apa.org/record/2004-00151-005 adresinden

alind1

Barokas, S. (1994). Reklam ve Kadin. Istanbul : Tiirkiye Gazetecileri Cemiyeti
Yaymlari.

Baglar, G. (2013). Yeni Medyanin Gelisimi ve Dijitallesen Kapitalizm., (s. 1). Antalya

Bat, M., & Yurtseven, C. T. (2014). Sosyal Medyada Kurumsal Kriz Y6netimi:Onur
Air Omegi. Giimiishane Uni. Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 2. Ocak 30,
2021 tarihinde https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/83943
adresinden alind1

Bati, U. (2010). Reklamin Dili, Dilbilim,Strateji,Mesaj,Retorik, Gostergebilim.
Istanbul : Alfa Yaymnlar:.

Bauman, Z. (1998). Postmodern Etik. Ayrint1 Yayinlari.

Beauvoir, S. D. (2006). Bir Geng Kizin Anilar1. Istanbul: Payel Yayinlar:.

Becan, C. (2015). Reklami: Ters Yiiz Etmek. Konya: Egitim Kitabevi.
http://katalog.hacettepe.edu.tr/client/en_US/default/search/detailnonmodal/en
t:$002f$002fSD_ILS$002f0$002fSD_ILS:379281/0ne?qu=Reklamc%C4%B
119%C4%B1k+--+Ahlaki+y%C3%B6nleri&ps=300 adresinden alindi

Bek, M. G., & Binark, M. (2000). Medya ve Cinsiyet¢ilik. Anakara Uni. Ankara: Kadin
Sorunlart Arastirma ve Uygulama Merkezi.

belgeler.org. (2006, 07 17). Ocak 2021 tarihinde www.belgeler.org/arsiv adresinden
alindi

Bensghir, T. K. (1995). Bilgi Teknolojileri ve Orgiitsel Degisim. TODAIE YAYINL

Berktay, F. (2013 ). Toplumsal Cinsiyet Calismalar1 . Eskisehir : Anadolu Universitesi

Berktay, F. (2013). Feminist Teoride A¢ilimlar. Toplumsal Cinsiyet Calismalari (S. 6).
icinde Eskisehir: Anadolu Uni. Yayinlari.

Berktay, F. (2013). Toplumsal Cinsiyet Calismalar:. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Bhasin, K. (2003). Toplumsal Cinsiyet 'Bize Yiiklenen Rolleri'. (A. K., Cev.)

Bhasin, K. (2003). Toplumsal Cinsiyet ve Bize Yiiklenen Roller. Istanbul: Kadev
Yayinlart.

Bilgin, N. (1999). Kolektif Kimlik. Sistem Yayincilik . 2021 tarihinde alind1

Bilgin, N. (2006). Sosyal Bilimlerde Icerik Analizi. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Binark, M. (1993). Iletisim Arastirmalarinda Kadin Miidahalesi: Kadin Gergekligine
Kadim Géziiyle Bakma Geregi. Ankara Uni.Iletisim Fak. Yaymnlary, 72-73.

Blavatsky, A. W. (2013). Stop Bashing White Women in the Name of Beyonce: We
Need Unity Not Division. Ocak 2, 2020 tarihinde huffingtonpost. UK.

164



https://www.huffingtonpost.co.uk/adeletomlin-429/white-
feminism_b_4477351.html?guccounter=1&guce_referrer=aHROcHMG6Ly93d
3cuz29vZ2xILmNvbS8&guce_referrer_sig=AQAAACI0IBBDNqg2pQtHi4JU
BxxBIVygbkVWfMKGIDIzLnus6H01UJe5aH-OewKjMk_Mucxn-
52CJfyGbAGOW4Ii8EqGO5F6BYQg8 _ adresinden alindi

Board, A. L. (2021, Subat 16). MEDIA CAT: https://mediacat.com/youtube-ads-
leaderboard-turkiye-2020nin-en-iyi-reklamlari/ adresinden alindi

Bohman, J. (2004). Expanding dialogue: The Internet, the public sphere and prospects
for transnational democracy. USA: Black Well Publishing Ltd. .

Bonilla, Y., & Rosa, J. (2015). #Ferguson:Digital Protest,Hashtag Ethnograpy and the
Racial Politics pf Social Media in the Ynited States. 42(1), 4-17.

Boratav, K. (2001). 2000-2001 Krizinde Sermaye Hareketleri. Isletme Iktisat ve
Finans , 16.

Bozkurt, V. (2000). Kiiresellesmenin Insani Yiizii. istanbul : Alfa Yaymlar1.

Bussey, K., & Bandura, A. (1999). Social cognitive theory of gender development and
differentiation. Psychological Review, 106(4), 690.
doi:https://doi.org/10.1037/0033-295X.106.4.676

Buttler, J. (2019). Cinsiyet Belasi Feminizm ve Kimligin Alt Ust Edilmesi. istanbul:
Metis Yayinlari.

Biiyiikbaykal, C. I. (2011). Medyada Kadm Olgusu . Istanbul Uni. Iletisim Fak.
Dergisi, 25 .

Cerny, P. (1995). Kiiresellesme ve Degisken Kollektif Eylem Mantigi.

Ceyhan, C. (2009). “Medyada Alternatif Bir Hal: "Ahali ve Karsit Kamusallik".
Kurgu-Online International Journal of Communication Studies,(1). 2020
tarihinde http://www.kurgu.anadolu.edu.tr/dosyalar/9.pdf adresinden alind1

Chang, J., Ren, H., & Yang, Q. (2016). A Virtual Gender Asylum? The Social Media
Profile Picture, Young Chinese Women"s Self-empowerment, and The
Emergence of a Chinese Digital Feminism. International Journal of Cultural
Studies , 334-335. doi:https://doi.org/10.1177/1367877916682085

Connell, R. (1998). Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar. Istanbul.

Connell, R. W. (1998). Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar. Ayrint1 Yaynlari.

Costu, Y. (2005). Kiiresellesme Uzerine Bazi Diisiinceler. Gazi Universitesi Corum
Ilahiyat Fak. Derg.(7-8 ), 90-105. Kasim 2020 tarihinde alind1

Caha, O. (1996). "Sivil Kadin", Tiirkiye'de Sivil Toplum ve Kadin. Ankara: Vadi
Yayinlari.

Caha, O. (2001). Tiirkiye'de Kadin Hareketi Tarihi:Degisen Bir Sey Var Mi? Aralik
2020 tarihinde https://kadem.org.tr/feminizm-ve-sivil-toplum/ adresinden
alind1

Cak, S. E. (2010). Toplumsal Cinsiyet ve Feminizm Teorileri Baglaminda
Tiirkiye’deki Reklam Filmleri Ve Popiiler Miizik Videolar1. Dokuz Eyliil Uni.
GSF Dergisi(4), 106.

Cak, S. E. (2010). Toplumsal Cinsiyet ve Feminizm Teorileri Baglaminda
Tiirkiye'deki Reklam Filmleri ve Popiiler Miizik Videolari. DEU GSF Dergisi,
101-110.

Cakar, S. (1990). Osmanli Kadin Hareketi. Metis Yayinlari.

Cam, E. (1990). Siyaset Bilimine Giris. Istanbul: Istanbul Dergisi.

165



Capar, G. (2019, Eyliil-Aralik). Kesisimsellik Post modern Feminist Bir Yaklagim.
6(3), 1-31.

Celenk, S. (2005). Kadinlarin Medyada Temsili ve Etik Sorunlar.

Celik, M. (2012). Boyutlar1 ve Farkl1 Algilartyla Kiiresellesme . Dumlupimar Uni. [iBF

Cetinel, E., & Ersoy, S. (2016). Feminist Teori: Yonetim ve Organizasyon Alanina
Elestirel Bir Yaklasim. Karatekin Uni. I[IBF Derg., 6(2), 119-148.

Cimen, D. (2011). Toplumsal Cinsiyet Esitligi Baglaminda Televizyon Reklamlarinda
Kadin. Ankara.

Dahlen, M., & Rosengren, S. (2016). If Advertising Won't Die,What Will It
Be?Toward a Working Definition of Advertising. Journal Of Advertising,
3(45), 334-345. doi:https://doi.org/10.1080/00913367.2016.1172387

Dalbay, R. S. (2018). Kimlik ve Toplumsal Kimlik Kavrami. Stileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2(31), 162.

Darmon, K. (2014). "Framing SlutWalk London:How Does the Privilege of Feminist
Activism in Social media Travel into the Mass Media". Feminist Media
Studies, 4(14), 703.

Davidoff, L. (2002). Feminist Tarih Yaziminda Sinif ve Cinsiyet. Istanbul: Iletisim
Yayinlart.

Davidson, L. (2015). The Telegraph. 2021 tarihinde telegraph.co.uk:
https://www.telegraph.co.uk/women/womens-life/11312629/Femvertising-
Advertisers-cash-in-on-feminism.html adresinden alindi

Davutoglu, A. (2017). Tiirkiye de Ikinci Dalga Feminizmin Etkisi ve. Istanbul: Y1ldiz
Teknik Universitesi.

Demir, Z. (1997). Modern ve Postmodern Feminizm. Istanbul: iz Yayincilik.

Demirdag, M. F. (tarih yok). Kiiresellesme ve Tiirkiye'de Feminizm Uzerinde Bir
Deneme. 59. Ankara: Ankara Uni. SBE, Felsefe ve Din Bilimleri Anabilim
Dali.

Dikici, E. (2016). Feminizmin U¢ Ana Akimi: Liberal, Marxist ve Radikal Feminizm
Teoriler. Bitlis.

Dolmaci, S. (2011). Postfeminizm Querr Teori ve Cok Cinsiyetlilik. Ocak 10, 2021
tarihinde Gallery Consultancy Art Lab:
https://sevildolmaci.com.tr/postfeminizm-kadinlik-querr-teori-ve-cok-
cinsiyetlilik/ adresinden alindi

Donovan, J. (2001). Feminist Teori. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Dokmen, Z. Y. (2015). Toplumsal Cinsiyet . Remzi Kitabevi.

DPT. (1995). Diinyada Kiiresellesme ve Bolgesel Biitiinlesmeler. Ankara: DPT
Yayinlart.

Dulupgu, M. A. (2001). Kiiresel Rekabet Giicii” Tiirkiye Uzerine Bir Degerlendirme.
Ankara : Nobel Yayin.

Dumanli, D. (2011). Reklamda Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Kadin Imgesinin
Kullanimi;Bir Igerik Analizi. Yalova Sosyal Bilimler Dergisi, 134.

Duran, B. (2003). Siyasette Degisen Parametreler. Sivil Toplum Dergisi(4), 87.

Ecevit, Y., & Karkiner, N. (2011). Toplumsal Cinsiyet Sosyolojisi. 66.

Ege, G. (2004). Enformasyon-iletisim Caginda Egitim ve Bilgisayar. Ege Egitim
Dergisi , 1(5), 37.

166



Eisend, M. (2010). A Meta-Analysis of Gender Roles of Advertising. Journal of the
Academy of Marketing Science , 5. d0i:10.1007 / s11747-009-0181-x

Eisend, M. (2010). A meta-analysis of gender roles in advertising. Journal Of Academy
Of Marketing Sciences, 418-440.

Elmasoglu, K. (2017). Tiiketim kiiltiiriinde etkili bir ara¢ olarak reklamin islevlerine
dair genel bir degerlendirme. Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 2(4), 27-42

Erbas, S. (2019 ). Global Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam Stratejileri . Pamukkale Uni.
Sosyal Bilimler Enst. Dergisi , 276-277.

Erdogan, D. (2014). Radikal Feminizm ve Marksist Feminizm Orta Yolu Olarak
Sosyalist Feminizm. Hacettepe Uni., Ankara.

Erdogan, M. (2017). Alternatif Medya Ornegi Olarak Ugan Siipiirge Web Sitesi
Analizi. s. 138-142. Kasim 2020 tarihinde alindi

Ergin, E. E. (2015). Sosyal Medyada Reklam Kullamm Ornegi Olarak Yerli
Reklamlarin Incelenmesi. Iletisim Sanatar1 . Istanbul: Yok Ulusal Tez .

Erkan, H. (1998). Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme . Istanbul : Tiirkiye is Bankas:
Yayinlari .

Erkan, S. (2019). Feminizm Tarihine Bakis: 1.2.ve 3. Dalga Feminizm. Kasim 08, 2020
tarihinde https://medium.com/t%C3%BCrkiye/feminizm-tarihine-
bak%C4%B1%C5%9F-1-2-ve-3-dalga-feminizm-bf5644beac2a  adresinden
alind1

Feminizm Notlart 2: Farkli Yollar Ikinci Dalga. (2016). Kasim 2020 tarihinde
https://www.ayarsiz.net/feminizm-notlari-ii-farkli-yollar-ikinci-dalga/
adresinden alind1

Fidan, F. (2000). Kapitalizmin Gelisme Siirecinde Kadinin Cok Y 6nlii Konumu . Bilgi
Sosyal Bilimler Dergisi, 117-133.

Firat, S. U., & Firat, O. Z. (2017, Haziran). Sanayi 4.0 Uzerine Karsilastirmali Bir
Inceleme:Kavramlar, Kiiresel Gelismeler ve Tiirkiye. 10-23.

Firestone, S. (1970). Love Notes From The Second Year: Women,2s Liberation Major
Writings of The Radical Feminists. A. Koedt (Dii.). iginde New York.

Firestone, S. (2013). Cinselligin Diyalektigi. Istanbul: Payel Yaymevi.

Focault, M. (1986). Cinselligin Tarihi. Istanbul: Alfa Yaymnlar:.

Fotopoulou, A. (2016). Digital And Networked By Default? Women's Organisations
And The Social Imaginary Of Networked Feminism. 18(6), 989-1002.
https://research.brighton.ac.uk/en/publications/digital-and-networked-by-
default-womens-organisations-and-the-soc adresinden alind

Fuchs, C. (2018). The Online Advertising Tax as the Foundation of a Public Service
Internet. London University of Westminster, 5-8.

Furnham, A., & Mak, T. (1999). Sex role stereotyping in television commercials: A
reviewand comparison of twelve studies done on five continents SexRoles.
413-437. https://www.dreamgrow.com/top-10-social-networking-sites-
market-share-of-visits/ adresinden alindi

Ganahl, D., Perinsen, T., & Baker, N. S. (2003 ). A content analysis ofprime time
commercials: A contextual framework of gender representation Sex Roles.
545-551.

Gedik, E. (2020). Diinyada ve Tiirkiye'de Dijital Feminizm Incelenmesi: Dijital
Aktivizm Deneyimleri. Toplum ve Kiiltiir Arastirmalart Dergisi(5), 127.

167



Gengtlirk, H. (2004, Mart). Kadin Kimliginin Kurulmasinda Marka Stratejileri, Kos
Siireyya Kos, Kadin Calismalarinda Dsiplinler Aras1 Bulugma. 36.

Gengtiirk, H. (2004). Kadin Kimliginin Kurulmasinda Marka Stratejileri,Kos Siireyya
Kos. Kadin Calismalarinda Disiplinler Arasi Bulugsma, 2, 36.

Gentry, J. W., Commuri, S., & Jun, S. (2003). Review of Literature on Gender in the
Family,. Academy of Marketing Science Review(1), 2.

Gerieder, W. (1997). One World Ready Or Not, Newyork: Touchstone Press.
Newyork: Touchstone Press.

Giddens, A. (1998). Modernligin Sonuglar1. Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Giddens, A. (2000). Elimizden Kac¢ip Giden Diinya . Alfa Yayinlar .

Gilly, M. C. (1988). Sex Roles in Advertising:A Comparition Of Television
Advertisement in Australia, Mexico and the United States. Journal Of
Marketing(52).

Golderg, M. (2014 , Ocak 29). "Feminism Toxic Twitter Wars". 2020 tarihinde
https://www.thenation.com/article/archive/feminisms-toxic-twitter-wars/
adresinden alind1

Gorenel, Z. (2002). Karsithigin Kiiresellesmesi- Neoliberal Dénemde Yeni Toplumsal
Hareketler Kiiresellesme”. istanbul : On Yayimnlari.

Grady, C. (2018). The waves of feminism, and why people keep fighting over them,
explained. Kasim 07, 2020 tarihinde
https://www.vox.com/2018/3/20/16955588/feminism-waves-explained-first-
second-third-fourth adresinden alindi

Giiltekin, M. (2014). Bilimsel Arastirmalarda Kadin-Erkek Farkliliklar:. Aile
Akademisi Dernegi.

Giiltekin, M. (2014). Bilimsel Arasturmalarda Kadin-Erkek Farkhiliklar: . Aile
Akademisi Dernegi.

Giines, F. (2017). Feminist Kuramda Ataerkil Tartismalar1 Uzerine Elestirel Bir
Inceleme. 27(2), 245-256.

Giingdren, A. (1995). Reklamci ve Saman. Istanbul : Yol Yayinlar: .

Giinsoy, B. (2006). Kiiresellesmenin Olgiilmesinde Sistematik Yaklagimlar;
Karsilastirmal: Bir Inceleme. Ankara: Kirlangi¢ Yayin Evi. Kasim 29, 2020
tarihinde alind1

Giirel, N. (2014). Iletisim, Toplumsal Cinsiyet ve Ideoloji. Journal of Yasar
University, 2. http//journal.yasar.edu.tr adresinden alind1

Gliriz, A. (2011). Feminizm, Postmodernizm ve Hukuk. Ankara: Phoenix Yaymevi.

Harris, R. (1993). Kiiresellesme, Ticaret ve Gelir. Canadian Journal Of Economics.

Henry, A., & Gordon, L. (2015). Feminism Unfinished:A short,Suprising History Of
American Women's Movements. New York: W.W. Norton & Campany Ltd. .

Heywood, A. (2014). Siyasi Ideolojiler. Istanbul: ~Adres Yaymlar1.
issuu.com/eskikitaplar/docs/siyasi-ideolojiler adresinden alind1

Heywood, L., & Drake, J. (1997). Third Wave Agenda: Being Feminist, Doing
Feminism.

Hirst, P., & Thompson, G. (2007). Kiiresellesme Sorgulaniyor. Ankara: Dost Kitabevi.

Holmes, M. (2000). SECOND-WAVE FEMINISM AND THE POLITICS OF
RELATIONSHIPS. Department of Sociology, University of Aberdeen, AB24
3QY, Aberdeen, Scotland, UK.

168



Holt, D. (2016, Mart ). “Branding in the Age of Social Media”. Harward Business
Review, 42 .

Hooks, B. (2002). Feminizm Herkes I¢indir. Istanbul: Citlenbik Yayinlari.

Hooks, B. (2002). Feminizm Herkes I¢indir .

Hooks, B. (2012). Feminizm Herkes I¢indir. istanbul: Best Yayinlari.

Horkheimer, M., & Adorno, T. W. (2010). Aydinlanmanin Diyalektigi. Kabalci
Yayinevi.

https://www.felsefe.gen.tr/varoluscu-feminizm-nedir/.  (tarih  yok).  Varoluscu
Feminizm  Nedir:  https://www.felsefe.gen.tr/varoluscu-feminizm-nedir/
adresinden alind1

I¢ozii, T. (2020). We Are Social 2020 Tiikiye Sosyal Medya Kullanimi. webrazzi.com.
https://webrazzi.com/2020/02/03/we-are-social-digital-2020-raporunda-
turkiye-ozelinde-one-cikanlar/ adresinden alindi

Imanger, D., & imanger, A. (2002). Televizyon Reklamlarinda Kadin Sunumuna Ozgii
Kliseler . G.U Iletisim Fakiiltesi, 542 .

Inceoglu, 1. (2012 ). “Kiiresel Kadin Hareketleri ve Alternatif Kiiresellesme
Soylemlerine Feminist Miidahaleler”. Fe Dergisi , 112-122.

Isik, M. (2002). Kitle iletisim Sistemleri. Egitim Kitapevi Yayinlari .

Jalakas, D. (2016). The Ambivalence of# Femvertising: Exploring the meeting
between feminism and advertising through the audience lens. Lund University,
3-9.

Johnson, G. D., & Grier, S. A. (2012). “WHAT ABOUT THE INTENDED
CONSEQUENCES?” Examining the Effects of Race-Stereotyped Portrayals
on Advertising Effectiveness. Journal of Advertising, 41(3), 92.
doi:10.2753/JOA0091-3367410306

Joyce, M. (2010). Digital Activizm Decoded: The New Mechanics Of Change. New
York: International Debate Education Association.

Joyce, M. (2010). Digital Activism Decoded:The New Mechanics of Change. New
York& Amsterdam.

Juris, J. (2012). Reflections On #Occupy Everywhere:Social Media,Public Space and
Emerging Logics of Aggregation. 39(2), 259-279.

Kabacan, D. (2020, Kasim 23). Social Business. Aralik 29, 2020 tarihinde Social
Business: https://www.socialbusinesstr.com/2020/11/13/2020-sosyal-medya-
istatistikleri/ adresinden alindi

Kandiyoti, D. (1997). Bir Alanin Oykiisii: Kadin Arastirmalarinin Gelisimi,Cariyeler,
Bacilar ve Yurttaslar. istanbul : Ayrint1 Yayinlar1.

Kaplan, A. (2018). Varoluscu Feminizm. Gazi Universitesi, Sosyoloji Ana Bilim Dall,
Ankara.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010 ). Users of the world,unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons.

Karabag, A. (1998). Reklamciliga Yeni Bbakis . Istanbul : Akba Yaymcilik .

Karaca, Y., & Papatya, N. (2011). Reklamdaki Kadin Imgesi;Ulusal Televizyon
Reklamlarmna Iliskin Bir Degerlendirme. Siileyman Demirel Uni. IIBF Dergisi,
16(3), 488.

Karkis, O. 1. (2018). Sosyal Medya Reklamlar1 Uzerinden Kadinin Toplumdaki
Konumlandirilmasina Iliskin Bir Icerik Analizi. ResearchGate, 5(10), 130.

Kavgaci, H. U. (2006). Kiiresellesme Siirecinde Kadin . s. 40 .

169



Kaya, F., Erdem, A., & Sezer, O. (2020). Sosyo-Kiiltiirel Hareketlerle
Kiiresellesmenin Tiirkiyeye Etkileri SOSYO-KULTUREL HAREKETLERLE
KURESELLESMENIN TURKIYE’YE. The Journal Of Social Science, 4(8),
484.

Kaya, H. (2018). Feminist Iktisat ve Iktisadi Diisiincede Kadinin Konumu. Géller
Bdlgesi Ekonomi ve Kiiltiir Dergisi, 55-58.

Kaya, M. (2009). Kiiresellesme Yaklasimlari. Dicle Uni. Ziya Gokalp Kiiltiir Derg.
11.

Kaya, S. (2018). Kadin ve Sosyal Medya . Gaziantep University Journal of Social
Sciences, 563-564.

Kaya, S. (2018). Kadin ve Sosyla Medya. Gaziantep Universitesi Journal Of Scienies,
567.

Kaypakoglu, S. (2003). Toplumsal Cinsiyet ve Iletisim. Istanbul : Naos Yayinlari.

Kazgan, G. (2002). Kiiresellesme ve Ulus Devlet: Yeni Ekonomik Diizen. istanbul:
Bilgi Universitesi Yaynlari.

Kepenek, Y. (1990). Tiirkiye Ekonomisi. 26.

Kilig, L. K., & Eyiip, B. (2011). ilkdgretim Tiirkce Ders Kitaplarinda Ortaya Cikan
Toplumsal Cinsiyet Rolleri Uzerine Bir Inceleme. ODTU Sosyal Bilimler
Arastirma Dergisi, 2(3), 131.

Kilig, S., & Caglar, 1. (2010 ). Meslek Yiiksek Okullar1 i¢in Genel iletisim. Ankara:
Nobel Yayinlari.

Kiligbay, B. (2005). "Bir Teknoloji Sdyleminden Pargalar.Enformasyon ve Iletisim
Teknolojileri Kuramlarina Tarihsel Bakis". Ankara : Epos Yyainlart.

Kim, K., & Lowry, D. T. (2005). Geciken Bir Sosyal Gosterge Olarak Televizyon
Reklamlari: Kore Televizyon Reklameiliginda Cinsiyet Rolii Kalip Yargilar.
11-12(53).

Kinik, A. M., & Korkmaz, M. (2014). Toplumsal Cinsiyet Esitsizliginde Medyanin
Roli. Uluslararast Psikiyatri ve Psikoloji Arastirmalart Dergisi, 1(1), 1-16.

Kirik, A. M., & Korkmaz, M. (2014). Toplumsal Cinsiyet Esitsizliginde Medyanin
Rolii . International Journal Of Psychiatry And Psychological Researches, 10-
11.

Knappe, H., & Lang, S. (2014). Between whisper and voice: Online women’s
movement outreach in the UK and Germany. Sage Journals, 361-381. 2020
tarihinde  https://journals.sagepub.com/doi/full/10.1177/1350506814541643
adresinden alind1

Knoll, S., Eisend, M., & Steinhagen, J. (2011). Gender Roles in
Advertising:Measuring and comparing gender stereotyping on public and
private TB channels in Germany. International Journal of Advertising, 30(5),
867-888. doi:https://doi.org/10.2501/1JA-30-5-867-888

Kocabas, F., & Elden, M. (2004). Reklamcilik- Kavramlar, Kararlar, Kurumlar,.
Istanbul : Iletisim Yayinlari .

Kog, E. (2015). Simone De Beauvoir'in "lIkinci Cinsi" Oteki Olarak Kadmn. Sosyla
Bilimler Derg.(2), 2.

Konali, D. (2017, Eyliil). Ikinci Dalga Feminizim Hareketinin Onciilerinden Kate
Millet ve Fikir Dolu Hayati. 2020 tarihinde Edebiyat, Kadin, Tarih:
https://listelist.com/kate-millett-hayati/ adresinden alind1

170



Kok, H., & Sen, F. (2017). Sosyal Medya Feminist Aktivizm: Tiirkiye'deki Feminist
Gruplarin Aktivizm Bigimleri. Atatiirk Iletisim Dergisi(13), 74.

Koker, E. (1997). Feminist Alternatif Medya Uzerine. 23-44. Kasim 25 , 2020
tarihinde alind1

Kéoker, E. (1997). Feminist Alternatif Medya Uzerine . Ankara : Ankara Uni. Iletisim
Fakiiltesi .

Kiiciik, M. (2000). Modernite Versus Postmodernite . Say Yayinlari .

Kiirkgti, D. D. (2013). Kiiresellesme Kavrami ve Kiiresellesmeye Yonelik Yaklagimlar
. The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication , 3-4.

Latif, O. B., & Karkis, O. 1. (2018). Sosyal Medya Reklamlar1 Uzerinde Kadinin
Toplumda Konumlandirilmasina Yénelik Bir igerik Analizi. Avrasya Sosyal ve
Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 5(10), 121-122. 2021 tarihinde alind1

Latif, O. B., & Karkis, O. 1. (2018). Ssoyal Medya Reklamlar1 Uzerinden Kadinin
Toplumdaki Konumlandirilmasima Iliskin Bir igerik Analizi. 123-124.

Liberfe.org. (2020, Temmuz). www.liberfe.org. Ocak 10, 2021 tarihinde LIBERFE:
iberfe.org/2020/07/19/feminizmin-tarihi-ve-teorisi-bolum-4-ucuncu-dalga-ve-
post-feminizm/ adresinden alind1

Linder, K. (2004). Images of Women in General Interest and Fashion Magazine
Advertisements from 1955 to 2002. Sex Roles, 51(7-8), 1-13.

Lorraine, C. (2000). Encyclopedia of Feminist Theories, London:Routledge.
boks.google.com.tr adresinden alindi

Marshall, G. (2005). Sosyoloji Sozliigii. (O. A.-D. Kémiircii, Cev.) Ankara: Bilim ve
Sanat Yayinlari.

Martin, C., & Valenti, V. (2013). #FemFuture: Online Revolution. BCRW’s 2007
Webjournal .

Martin, C., & Valenti, V. (2013). #FemFuture:Online Revolution. BCRW. Ocak 10,
2021 tarihinde http://bcrw.barnard.edu/publications/femfuture-online-
revolution/ adresinden alindi

Mcarthur, L. Z., & Resko, B. G. (1975). The Portrayal Of Men And Women in
American Television Commercials. Journal of Social Physcology, 97(2).
doi:https://doi.org/10.1080/00224545.1975.9923340

Michel, A. (1984). Feminizm. Istanbul: Kadin Cevresi Yayinlari.

Mill, J. S. (2000). J. S. Mill i¢inde, Ozgiirliik Ustiine (A. Ertan, Cev., s. 260). Istanbul:
Belge Yayinlar.

Milner, L., & Collins, J. M. (2000). Sex Role Portrayals and the Gender of Nations.
Journal of Advertising. doi:10.1080 / 00913367.2000.10673604

Mitchel, J., & Oakley, A. (1984). Kadin ve Esitlik. Ankara: Kaynak Yaynlari.

Mitchell, J. (1985). Kadilik Durumu. Istanbul : Kadin Cevresi Yayimnlar .

Mooji, M. D. (1998). Global Marketind and Advertising: Understanding Cultural
Paradoxes. Sage Publications.

Mora, N. (2005). Kitle Iletisim Araglarinda Yeniden Uretilen Cinsiyetcilik ve
Topluma Yansimasi. Uluslar aras: Insan Bilimleri Dergisi, 5.

Mora, N. (2005). Kitle Iletisim Araglarinda Yeniden Uretilen Cinsiyetcilik ve
Toplumda Yansimasi. Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi , 6.

Munford, R., & Waters, M. (2014). Feminism & popular culture: investigating the
postfeminist mystique. News Brunswick:Rutgers University Press, 17-36.

171



Murat, A. 1. (2007). "Josephine Donova'mn Feminist Teori kitabi iizerine bir elestiri
yazist".

Murphy, M. (2013). The Trouble With Twitter Feminism. Ocak 01, 2021 tarihinde
Feminist Current: https://www.feministcurrent.com/2013/12/18/the-trouble-
with-twitter-feminism/ adresinden alind1

Nalbant, F. (2019). Feminist Teori Temelinde Toplumsal Cinsiyet Esitliginin Tiirkiye
Baglaminda Degerlendirilmesil. 5(22), 168.

Notz, G. (2018). Feminizm. (S. D. Cetinkaya, Cev.) Ankara: Phoenix Yayinevi.

Odabas, A. A. (tarih yok). Radikal Koktenci Feminist Hareket ve Ayrilik¢i Feminizm.
3-4. academia.edu.tr adresinden alindi

Oguz, G. Y. (2000). Cinsiyet Rolleri ile Ilgili Stereotiplerin Televizyonda Sunumu.
Kurgu Dergisis(17), 40. 2021 tarihinde alind1

Oman, C. (1994). Globalization and Regionalisation: The Challenge For Developing
Countries.

Onaran, O. (2015, Subat 26). Marksist ve Feminist Bir Bakis: Cinsiyet ve Sif. Yeni
Yol Dergisi, 1. Ekim 2020 tarihinde https://yeniyoll.org/marksist-ve-feminist-
bir-bakis-cinsiyet-ve-sinif/ adresinden alindi

Ozbay, D., Bilir, O., Uluocak, S., Gokulu, G., & Karacik, N. (2014). Toplumsal
Cinsiyet Esitsizligi ve Kadma Yénelik Siddet. Istanbul: Paradigma Akademi
Yayinlart.

Ozbay, D., Bilir, O., Uluocak, S., Gokulu, G., & Karacik, N. E. (2014). Toplumsal
Cinsiyet Esitsizligi ve Kadmna Yonelik Siddet. D. Ozbay, O. Bilir, S. Uluocak,
G. Gokulu, & N. E. Karacik i¢inde, Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi ve Kadina
Yonelik Siddet (s. 49). Ankara: Paradigma Yayinlari.

Ozkan, S. (2018). Kadma Yonelik Siddet ve Sosyal Medya Aktivizmi:Kadin
Cinayetini Durduracagiz Platformu Ormeginde Igerik Analizi. Yeni
Diistinceler(9), 62.

P.Irefin, Ifah, S., & Bwala, M. (2012). Organizational Theories and Analysis: A
Feminist Perspective. International Journal of Advancements in Research and
Technology.

Prieler, M., & Centeno, D. (2013). Gender Representation in Philippine Television
Advertisements, Sex Roles. 276-288.

Protector, P. (1995 ). Cambridge International Dictionary of English U.S.A
Cambiridge. Cambiridge University Pres .

Ramazanoglu, C. (1998). Feminizm ve Ezilmenin Celiskileri. Istanbul: Pencere

Yayinlart.
Rampton, M. (2015). Feminizmin Dért Dalgas: . Kasim 08, 2020 tarihinde
Pacific.edur.tr: https://www.pacificu.edu/magazine/four-waves-feminism

adresinden alindi
Rodino-Colocino, M. (2016). Communication Activism, Critical-Cultural
Communication Activism Research Calls For Academic Solidarity.
International Journal of Communication 10, 10. Ocak 2020 tarihinde
https://ijjoc.org/index.php/ijoc/article/view/6007/1753 adresinden alind1
Rosental, N. B. (1984, June). Consciousness Raising: From Revolution to Re-
Evaluation,Psychology of Women Quarterly,. 4(8), 309-326.
Ross, K., & Byerly, C. (2006). Women and Media. UK: BlackWell Publishing.
Rutherfor, P. (1996). The new icon? Istanbul: Yap: Kredi Yayinlari .
172



Rutherford, P. (1995). The new icons?: The Art of television advertising.
Toronto:University Toronto Press. 2021 tarihinde alind1

Sabuncuoglu, A. (2006). Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet . Ulusal Tez
Sayfasi , 93.

Sandoval, C. (2000). Methodology of the Oppressed. University of Minnesota Press.
2020 tarihinde alindi

Sarbay, Z. (2015). Argelik Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyer Rolleri . ILEF Dergisi
, 102.

Saygiligil, F. (2006). Toplumsal Cinsiyet Tartismalari. istanbul: Istanbul Arel Uni.

Schroeder, S. K. (2007). Popiiler Feminizm. Baglam Yayincilik.

Scotth, J. W. (2007). Toplumsal Cinsiyet: Faydali Bir Tarihsel Analiz Kategorisi.
Istanbul : Agora Kitaplig .

Segal, L. (1992). Agir Cekim: Degisen Erkeklikler Degisen Erkekler. Istanbul: Ayrinti
Yaymevi.

Sevim, A. (2005). Feminizm. Istanbul: Insan Yayinlari.

Sahin, M., & Yurdakul, H. (2017). Medyanin evrimlesmesi, 6grenme baglamlar1 ve
aktorleri. Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 2(3), 44.

Sen, A., & Kok, H. (2017). Sosyal Medya ve Feminist Aktivizm: Tiirkiyedeki Feminist
Gruplarin Aktivizm Bicimleri. Atatiirk Iletisim Derg.(13), 76.

Senkal, Y. (2016). Feminist Kuramlar Baglaminda Reklamda Kadin imgesine Bakas.
ABMYO Dergisi(42), 101. 2021 tarihinde alindi

Tan, M. (1979). Kadin:Ekonomik Yasami ve Egitimi. Ankara : Tiirkiye Is Bankas: .

Tas, G. (2016). Feminizm Uzerine Genel Bir Degerlendirme: Kavramsal Analizi,
Tarihsel Stire¢leri ve Déniigtimleri. The Academic Elegance.

Tas, G. (2016). Feminizm Uzerine Genel Bir Degerlendirme: Kavramsal
Analizi, Tarihsel Siiregleri ve Doniistimleri. 3(5), 163-175.

TDK. (2021). TDK. Subat 03, 2021 tarihinde https://kelimeler.gen.tr/ adresinden alind1

TDK. (2021). Tiirk Dil Kurumu. Subat 3, 2021 tarihinde https://kelimeler.gen.tr/
adresinden alind1

Tekeli, S. (1995). Kadin Bakis Agisindan 1980 Tiirkiye'sinde Kadinlar . Iletisim
Yayincilik.

Tekin, A. (2003). "Ortak Kimlik ve Farkliliklarimiz". Kadin Arastirmalari(8), 1-19.

Tekvar, O. S. (2017). Tiirkiye'de Feminist Alternatif Medyanin Islevselligi: Bir
Alternatif Medya Ornegi "Kadinlarin Postasi"Projesinin Incelenmesi,. Insan ve
Toplum Bilimleri Arastirmalar: Dergisi, 1(6), 537.

Terzioglu, H. (2003). Emanetten Miilke: Kadin Bedeninin Yeniden Insas1. Istanbul: iz
Yaymnlari.  doi:http://dx.doi.org/.10.172118/hititsosbil.415189  adresinden
alindi

Thompson, G., & Hirst, P. (2007). Kiiresellesme Sorgulaniyor. Dost Kitabevi.

Timisi, N. (1997). Medya ve Cinsiyetgilik . Ankara : T.C Bagbakanlik Kadinin
Sorunlar1 ve Statiisii Genel Miidiirliigii Yaymnlart.

Timisi, N. (1997). Medyada Cinsiyet¢ilik. Ankara: Tiirk Tarth Kurumu Basim Evi .

Timsi, N. (2002). 1980’ler Tiirkiyesi’nde Feminist Hareket: Ankara Cevresi. 90’larda
Tiirkiye’de Feminizm. Istanbul : iletisim Yaynlar1.

Timsi, N. (2004). "Reklamlarin Kadinlar Uzerindeki Etkileri: Reklamlarda Yer Alan
Cinsellik Ogesi Oturumu". Ankara: RTUK Yayin. 2021 tarihinde alind

Toscani, O. (1996). Reklam Bize Siritan Bir Lestir. Istanbul: Milliyet Yayinlari.

173



TUIK. (2020). Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanmim Arastirmasi, 2020.
Ocak 2, 2021 tarihinde https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-
Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2020-33679 adresinden

alindi
Uray, N., & Burnaz, S. (2003). An Analysis of the Portrayal of Gender Roles in
Turkish Television Advertisements. ResearchGate, 80-83.

doi:10.1023/A:1022348813469

Uray, N., & Burnaz, S. (2003). An analysis of the portrayal of gender roles in Turkish
television advertisements. Sex Roles. 77-87.
doi:https://doi.org/10.1023/A:1022348813469

Uray, N., & Burnaz, S. (2003). Tiirk Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet
Rollerinin Tasviri Uzerine Bir Analiz. Cinsiyet Rolleri(48), 77-87.
doi:https://doi.org/10.1023/A:1022348813469

Valadez, & Lambrecht. (2019). Ikinci Dalga Feminist Hareket Neydi? Kasim 08, 2020
tarihinde
https://dailyhistory.org/What_was_the Second_Wave_ Feminist_Movement
%3F adresinden alind1

Varghese, N., & Kumar, N. (2020). Feminism in advertising: irony or revolution? A
ciritical review of femvertising. Feminist Media Studies, 2.
doi:10.1080/14680777.2020.1825510

Vargo, S. L., & Luch, R. F. (2004). Evolving to A New Dominant Logic for Marketing.
Journal Of Marketing, 1(68), 10.

Vatandas, C. (2000). Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rollerinin Algilanisi. Kocatepe
Universitesi, Afyon.

Vatandas, C. (2015). Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rollerinin Algilanmasi. Kocatepe
Universitesi, Afyon.

Vatandas, C. (tarih yok). Toplumsal Cinsiyet ve Cinsiyet Rollerinin Algilanmasi.
Afyon.

Waters, M. (1995). Kiiresellesme. New Y ork.

We Are Social. (2021, Ocak 27). Ocak 30, 2021 tarihinde https://www:.slideshare.net/
adresinden alindi

We Are Social. (2021, Ocak 2027). Ocak 31, 2021 tarihinde
https://wearesocial.com/reportdownload adresinden alind1

Weeks, J. (1998 ). “Farkliligin Degeri”, Kimlik: Topluluk, Kiiltiir, Farklilik. Istanbul:
Sarmal Yayinevi .

WHO. (2020). Covid-19 And Violence Against Women. Ocak 08, 2021 tarihinde
https://apps.who.int/iris/bitstream/handle/10665/331699/WHO-SRH-20.04-
eng.pdf?ua=1 adresinden alind1

Winch, A., Litter, J., & Keller, J. (2016). Why"Intergenerational Feminist Media
Studies"? Feminist Media Studies, 557-572.
doi:https://10.1080/14680777.2016.1193285

Winham, G. (1996). International Trade Policy in a Globalizing Economy. .
International Journal.

Wolin, L. D. (2003). Gender Issues In Advertising-An Oversight Synthesis Of
Research:1970-2002. 114-124.
https://www.academia.edu/1084986/Gender_issues_in_advertising_An_overs
ight_synthesis_of research 1970 2002 adresinden alind1

174



Wollstonecraft, M. (1848). Declaration of Sentiment. Aralik 10, 2020 tarihinde
https://www.medyacuvali.com/blog/kiz-kardesimin-gozunden-2-seyda-nur-
turunc adresinden alindi

www.catlakzemin.com. (2019, Aralik 30). 2010-2020 Hashtaglerle Feminist
Aktivizm. Ocak 2, 2020 tarihinde https://www.catlakzemin.com/2010-2020-
feminist-hashtaglerle-dijital-aktivizm/ adresinden alindi

www.liberfe.org. (2020). Feminizm Tarihi ve Teorisi : Boliim 7 Radikal ve Liberal
Feminizm Adi . adresinden alindi

Yesil, S. (2013). Kiiltiir ve Kiiltiirel Farkliliklar: Liderlik Agisindan Teorik Bir
Degerlendirme. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi(44), 52-81.

Yildirim, E. (2000). Disiplinsel Gii¢ ve Organizasyonlar. s. 915-934.

Yildirim, S. (2019). Feminist Calismalarda Kadin Deneyimlerinin Onemi: Simone De
Beauvoir Ornegi. Mus.

Yilmaz, R. (2007). Reklamda Toplumsal Cinsiyet Kavrami:1960-1990 Yillar1 Arasi
Milliyet Gazetesi Reklamlarina Yénelik Bir icerik Analizi . Selcuk Iletisim
Dergisi , 148 .

Yoldas, A., & Ergezer, C. (2013). Universitede Egitim Gormekte Olan Ogrencilerin
Reklamlara Kars: Tutum ve Davranislar1 Uzerine Kirgizistanda Bir Amprik
Arastirma. Nigde Universitesi I[IBF Dergisi, 6(1), 282.

Youtube. (2020, Kasim 14). Ocak 30, 2021 tarihinde Jumbo "55 Yillik Tashih"
Reklami, Felis Odiilleri: https://www.youtube.com/watch?v=6JTA-9NS5fc
adresinden alindi

Yortk, A. (2009). "Feminizm/ler" Sosyoloji Notlari.

Zhou, K., Taignag, L., & Zhou, L. (2015). Industry4.0:Towards Future Industrial
Opportunities and Challenges. 12th International Conference on Fuzzy
Systems and Knowledge Discovery (s. 44-49). IEEE XPLORE.
doi:10.1109/FSKD.2015.7382284.

175



EKLER-1

2020 Yili Youtube Reklamlari
Ocak 2020 Reklam Linki (Erigim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/jvssNjsY818

https://youtu.be/Y9PYE22vD88

https://www.youtube.com/watch?v=no m5RCsKVU&t=73s

https://youtu.be/xexFIXXAGeq

https://youtu.be/LKmP8Fjan8s

https://youtu.be/nodyTt JHf8

https://youtu.be/waZwQ9zTymo

Subat 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/FVPK3m14tOs

https://youtu.be/q93wkaqYziMO

https://youtu.be/RzKmO6q61-8

https://youtu.be/UxYWRn6uUk-4

https://www.youtube.com/watch?v=5qRC5762dx0

https://youtu.be/oPswkRLjm1k

https://youtu.be/SSen7llIclIRI

https://youtu.be/DajVzOX76A8

https://youtu.be/Woy4cM95gME

https://youtu.be/9RgkTlapmEo

Mart 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/GsnGBYA7NuY

https://youtu.be/IF7PzyIVYpo

https://youtu.be/v3IVHoabpQs

https://youtu.be/chYxYvLGne4
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https://youtu.be/waZwQ9zTymo
https://youtu.be/9RqkT1apmEo

https://youtu.be/JNChaH4AGXxs

https://youtu.be/rSZ16Y48138

https://youtu.be/qcPBnK7PRS4

https://youtu.be/ialr6CLyzRY

https://youtu.be/3r-oStz\VBIM

Nisan 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/9wJG-VdMdU4

https://youtu.be/ygPQXaDpg o

https://youtu.be/xAztey3tnlk

https://youtu.be/4dZ5VzmMAQQ

https://youtu.be/VVOViIN8jwHxk

https://youtu.be/s-Jm50uHMCA

https://youtu.be/JHh K1jEr8E

https://youtu.be/3Co07SFsa3l

https://youtu.be/jT2-ul6G5ZE

https://youtu.be/obMt8sc3fWY

Mayis 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/-- d3Q3hnFI

https://www.youtube.com/watch?v=0 NCtE036c0

https://youtu.be/pTvKDfR7E8Y

https://youtu.be/b6PDTPOZgl1M

https://youtu.be/X2-08nkBk4k

https://youtu.be/-wkGWzwcY x4

https://youtu.be/CkbZRKCf4q8

https://youtu.be/2dzyDsE7yGg
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https://youtu.be/3r-oStzVB9M
https://youtu.be/obMt8sc3fWY
https://youtu.be/2dzyDsE7yGg

Haziran 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/KNMxI31M87Y

https://youtu.be/3mkc5PetPss

https://youtu.be/dSiafL AhHU

https://youtu.be/N1kyyXbxxeo

https://youtu.be/XCazZ08C1zDs

https://youtu.be/-KZJhgpeu3A

https://youtu.be/ac tCOFNHrE

Temmuz 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://www.youtube.com/watch?v=54Au NWOQFIqg

https://youtu.be/tGgQgkL 8-t0

https://youtu.be/EGNNXokWFgM

https://youtu.be/gABNNIiG-qYq

Agustos 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/LbMZMFfGL6Cs

https://youtu.be/oWGXdpYM4zM

https://youtu.be/jbSLcNQo0AQ

https://youtu.be/Z6n4daEVztA

https://youtu.be/7]Y4sMaH-bQ

Eyliil 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://www.youtube.com/watch?v=kro8k\VGRONI

https://youtu.be/OAyjwVboF3s

https://www.youtube.com/watch?v={VKm VZU-G4

https://youtu.be/9YCh8zSI15r8

https://youtu.be/SzFXatb6G8k
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https://youtu.be/-KZJhgpeu3A
https://youtu.be/ac_tCQFNHrE
https://youtu.be/7jY4sMaH-bQ

https://youtu.be/KDexKB31UI8

Ekim 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/RcOO-E-L1g4

https://youtu.be/qj0C6SUNQKS

https://youtu.be/xgl |5i3IwQ

https://youtu.be/hBsyHOAI7Zw

https://youtu.be/W7G98vb5M6E

Kasim 2020 Reklam Linki (Erisim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/3rPEC2hnnsl

https://youtu.be/E6GL21UXXS E

https://youtu.be/ TTWTZVHwmxM

https://youtu.be/X-mAyNcp-3E

https://youtu.be/XHxpu9WO0-y0

https://youtu.be/GukTkcjnpXc

Aralik 2020 Reklam Linki (Erigim tarihi: 28.03.2021)

https://youtu.be/cg8DUpUHaBY

https://youtu.be/pOzQJd756L¢g

https://youtu.be/nPxV-80PE3w

https://youtu.be/7iXz4v46n7w

https://youtu.be/ XXMwVgw0yCpc
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https://youtu.be/KDexKB3IUI8
https://youtu.be/W7G98vb5M6E
https://youtu.be/GukTkcjnpXc
https://youtu.be/XMwVgw0yCpc

EKLER-2
2010 Yih ve Oncesi Televizyon Reklamlar

2000 Yil Reklam Linki (Erigim tarihi: 02.04.2021)

https://www.dailymotion.com/video/x19skpn

https://youtu.be/h9tntENtjh0

https://youtu.be/xSTvIrHqVis

https://youtu.be/OhD-1pNkQTo

https://youtu.be/Bv2000NRpbc

https://youtu.be/SEOEfjWoxXI

https://www.youtube.com/watch?v=g8-x\VVgEOp3k

https://www.youtube.com/watch?v=2s m65Mnebl

2001 Y1l Reklam Linki (Erisim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/8Ur-aEJ8PJU

https://www.youtube.com/watch?v=iB4o 1Gpjlc

2002 Yili Reklam Linki (Erigim tarihi: 02.04.2021)

https://www.izlesene.com/video/blendax-reklami-park-isi-ne-olacak/8845223

https://youtu.be/Vy1ZI9ZIiTQ

https://www.youtube.com/watch?v=yjtUdk-HcU8

https://youtu.be/DdXwnXsr\Wo4

https://youtu.be/Dgke8n0yXvE

https://youtu.be/HeXOvYyc494

https://www.youtube.com/watch?v=x6ApnsnckZ4

2003 Y1l Reklam Linki (Erisim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/d7NfyN3flk4

https://youtu.be/llAV sz220E
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https://www.youtube.com/watch?v=2s_m65MnebI
https://www.youtube.com/watch?v=jB4o_lGpjlc
https://www.youtube.com/watch?v=x6ApnsnckZ4

https://www.youtube.com/watch?v=hDSmfvEb2wg

2004 Yih Reklam Linki (Erisim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/lIkAlfukNfok

https://youtu.be/g-OrHLY699s

https://youtu.be/MvwfQKh8Kis

https://youtu.be/TgoB1CWH4Nqg

https://youtu.be/T ZtxLXxXWhOPo

https://youtu.be/ XA3GfRv0z54

2005 Y1l Reklam Linki (Erisim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/FnzTg dc9Xo

https://youtu.be/TpH1c6dxJhU

https://youtu.be/ew7r 508Pl14

https://youtu.be/KC32tPebAL4

https://youtu.be/yYUtG3kvvRY

https://www.youtube.com/watch?v=E64xsXt09 4

https://youtu.be/U05G0A2H53¢g

https://www.youtube.com/watch?v=y8K5730WFgk

https://youtu.be/PFki8V5PXpc

https://youtu.be/iT3TSIKbadw

https://youtu.be/ltijldWgPVIc

2006 Y1l Reklam Linki (Erisim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/SztLDXiQgmk

https://youtu.be/pe AQNwWADvg4

https://youtu.be/M8Fu5ijngiAg

https://youtu.be/vVVFqPAZu0oo
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https://www.youtube.com/watch?v=hDSmfvEb2wg
https://youtu.be/XA3GfRv0z54
https://youtu.be/ltijdWgPVIc

https://youtu.be/Mn165LfnwMQ

https://www.youtube.com/watch?v=eHqg5riywFhA

https://www.youtube.com/watch?v=yQfyY GEtoYw&pbjreload=101

https://youtu.be/ifTMUItIxXVY

https://youtu.be/oXj1jbWi91ll

https://youtu.be/g-OrHLY699s

2007 Yil Reklam Linki (Erigim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/CG49210xgmE

https://youtu.be/ZjaQtiocWAQ

https://youtu.be/tcSubxlagw8

https://youtu.be/0d34S98xRIE

https://youtu.be/MGcQCyoDSA0

https://www.youtube.com/watch?v=a8i2 B6NOOq

https://youtu.be/ctd40Yw6JKA

https://youtu.be/ApRJ27A7r4q

https://youtu.be/ KuJfjgHje4

2008 Y1l Reklam Linki (Erisim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/kiCGrOKtY80

2009 Y1l Reklam Linki (Erigim tarihi: 02.04.2021)

https://www.youtube.com/watch?v=S OX2csM zl

https://youtu.be/{PSFuVHDhrA

https://youtu.be/68cNfLcvw7Y

https://youtu.be/gAPpgh71i00

https://youtu.be/ZmUeFmhvhac

https://youtu.be/0zVpilODp30
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https://youtu.be/g-0rHLY699s
https://youtu.be/_KuJfjgHje4
https://youtu.be/kiCGrOKtY8Q

https://youtu.be/Tax83zxB9AU

https://youtu.be/ma0QEKt7wiw

2010 Yilh Reklam Linki (Erigim tarihi: 02.04.2021)

https://youtu.be/v\wTmCYk7dh8

https://youtu.be/ICj8ufQ38aE

https://www.dailymotion.com/video/x4edaqz

https://youtu.be/ur 6Zxj39Sg

https://youtu.be/gpYi7yamcME

https://youtu.be/r4ghalLQnv-4

https://youtu.be/IHyifq7fP98

https://www.youtube.com/watch?v=V2R18fCSKtA

https://youtu.be/1A2Po-uLC 4

https://www.youtube.com/watch?v=x8dbWy67450

https://www.dailymotion.com/video/xesksy

https://youtu.be/FIF2fThcowQ

https://youtu.be/WoEt80z1PHI

https://youtu.be/kgFdkUqGugs

https://youtu.be/swRi Gde4Yw

https://youtu.be/r4ghalLQnv-4

https://youtu.be/ZYJJAJLEDb20

https://youtu.be/GdI8DqgjF7Ck
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https://youtu.be/ma0QEKt7wiw
https://youtu.be/GdI8DgjF7Ck



