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Ozet

Tiiketim kiiltiirtiniin 6nemli unsurlarindan biri olan reklamlar toplumsal cinsiyet kaliplarini
cogu zaman yeniden {liretirken kimi zaman ise degisime ugratarak kullanmaktadir. Bu
¢alismanin amaci, son yillarda ivme kazanarak goriiniirliigii artan LGBTi+' hareketinin ve
farkindaliginin reklam metinlerinde nasil yer aldigini ve toplumsal cinsiyet sdylemlerinin
kadin/erkek dikotomisinin 6tesine gegerek nasil doniistiigiinii incelemektir. Calismada 6zellikle
geleneksel toplumsal cinsiyet kavrayismni kesintiye ugratan LGBTIi+ bireylerin yer aldig
reklam &rnekleri gostergebilim yontemi kullanilarak incelenmistir. Incelenen reklamlarin
egemen toplumsal cinsiyet kaliplarinin disinda kalan bu bireyleri olumladiklart goriiliirken;
reklam metinlerinde ortak olarak bulunan cinsel 6zgiirlik mitinin ancak tiiketim yoluyla
gerceklesebilecegi mesajinin incelenen tiim reklamlarda bir 6n kosul olarak sunuldugu
saptanmistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam, Tiiketim, Toplumsal cinsiyet, LGBTI+, Gostergebilim.

The Representation Of Lgbti+ Individividuals in Advertisements within the Context Of
Gender And Consumption Culture

! LGBTI+ hareketin son dénemde evrensel olarak kendi igerisinde yuriittiigl tartismalar, akademiyle kurdugu
iligki dolayimiyla kavramlarin tartismaya agilmasi, politik konumlanislardaki farkliliklar gibi nedenlerden dolayi,
terminolojide farklilasarak degisme egilimi gostermektedir. Bu ¢aligmada evrensel bir form olarak yerlesmis olan
LGBTI+ hareketi tanim olarak daha kapsayici oldugu diisiiniildiigiinden kullanilmistir.
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Abstract

Among the fundamental constituents of consumer culture, advertisements mostly reproduce
and sometimes break down or transform existing patterns of gender inequality and stereotypes.
The purpose of this paper is to examine how LGBTI+ individuals are portrayed in advertising
and how gender discourses go beyond the traditional male/female dichotomy in parallel with
the momentum that the LGBTI+ movement has gained in recent years in terms of awareness
and visibility. Through semiotics, the study analyses selected samples of advertisements
featuring LGBTI+ individuals who disrupt traditional views of gender. The results show that,
while LGBTI+ individuals who do not fit into dominant understandings of gender are portrayed
in a positive, affirmative light, all examined advertisements have the explicit message that the
myth of sexual freedom, which is a common trait of all ads, is only possible through
consumerism and consumption as a prerequisite for maintaining LGBTI+ identity.

Keywords: Advertisements, Consumption, Gender, LGBTI+, Semiotics.

Giris

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak, toplumsallagma siirecinde
Ogrenilen, igsellestirilen ve glinlimiize dek tartisilagelmis bir kavramdir. Arastirmalarda ve
tartismalarda kadmn-erkek dikotomisi c¢ercevesinde karsimiza ¢ikan bu kavramin, tim
kavramlar gibi, toplumsal degisimlere bagli olarak donlismesi kaginilmazdir. Toplumsal
cinsiyet kabulleri toplumsallagma siirecinde sekillenir, medya metinleri tarafindan da yeniden
iretilir ve pekistirilir. Bu baglamda toplumsal kabullerin doniisiimii, reklam metinlerini de
dogrudan etkilemektedir. Buna bagli olarak bir donem kadinlar1 esas alarak kurgulanan reklam
mesajlart zamanla cinsiyet rollerine yiiklenen anlamlarda yasanan degisimlere bagli olarak
erkek tiiketici kitleyi de hedef alir hale gelmistir. Glinlimiize gelindiginde ise tiim diinyada artan
toplumsal hareketlerin etkisiyle iiciincii cinsiyet olarak kabul géren LGBTI+ bireylerin sesi
daha ¢ok duyulmaya, cinsel yonelimleri daha ¢ok kabul gérmeye ve medya metinlerinde daha
cok yer bulmaya baglamistir. Boylece yeni bir tiiketici kitle de dogmus ve bu yeni tiiketici kitle,
reklam metinlerinde goriiniir hale gelmistir. Bu ¢alismanin ¢ikis noktas1 da bu goriiniirliige
zemin hazirlayan toplumsal siireclerin ve bunun reklam metinlerine nasil yansidiginin tiikketim
kiiltiirii baglaminda incelenmesidir. LGBTIi+ bireylere yer veren reklam metinlerinde
mesajlarin siklikla duygusal bir zeminde kurgulandigi, bu bireylerin cinsel yonelimlerine ve
kimliklerine duyulan saygi ve hosgorii ile kimliklerini 6zgiirce ortaya koymaya dair verilen
destegin On plana c¢iktigi goriilmektedir. Tim bunlarin Gtesinde ise markalar, reklam
metinlerinde kurguladiklar1 diinya ile LGBTI+ bireylere verdikleri mesajlarda ‘kendileri
olabilmek i¢in tiiketimin gerekliligini’ devamli olarak vurgulamakta ve tam da bu noktada bu

mesajlarin alt metninin okunmasi, ¢alisma agisindan 6nem kazanmaktadir.
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Reklam ve Toplumsal Cinsiyet

Tiiketim toplumunda reklam, geleneksel tanim ve islevlerinin yani sira biinyesine kattig1
yeni Ozellikler ile tiikketicinin hayatinda var olmaya devam etmektedir. Reklam, ihtiyactan 6te
sayginlik kazanma, farkli olma, cazibeyi artirma, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj
edinme, simif atlama gibi psikolojik ihtiyaglara dayandirilan simgesel degerler sunmak icin
yapilmaktadir (Dagtas, 2012, s. 78). Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltiirel
degerlerdeki degisimin reklamlara yansimasi, ‘reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de
kiiltiirel bir metin’ olma tezini giliglendirmektedir. Bu noktada, reklamlarin sadece iiriinleri
degil, ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve idealleri satmay1 amacladig1 kendiliginden ortaya
cikmaktadir (Kellner, 1992, s. 82).

Reklamcilik, insanin toplumsal iliskisi agisindan sahip oldugu arzuyu alip, yeniden
algilatarak, yeniden kavramsallastirarak bunu meta diinyasiyla baglantilandirarak iletilebilecek
bicime doniistiiren bir fantazya fabrikasidir. Bu anlamda, ask, arkadaglik ve cinsellik gibi
arzulanan degerlerin nesneler yoluyla kazanilacagimi savunur (Jhally, 2002, s. 81). Ornegin iyi
bir asik olmak icin sevgiliye en pahali pirlantayr alma kosuluna herhangi bir miicevher
reklaminda rastlamak miimkiindiir; benzer bir versiyonu Anneler Giinii’nde annesine en
islevsel kiiciik ev aletini alan ‘hayirli’ evlatlarin konu edildigi elektronik esya reklamlarinda
gormek olasidir. Berger’e gore, reklam, yiizeysel goriiniisii degismis, bunun sonucu olarak
kiskanilacak duruma gelmis insanlar1 gostererek bizi bu degisime inandirmaya ¢aligir ¢linkii
bilir ki kiskanilacak durumda olmak, c¢ekici olmaya esittir. Bu agidan bakildiginda ise,
reklamcilik ¢ekicilik iiretme stirecidir (2008, s. 131-139).

Reklamlar geleneksel degerleri yeniden iireten, kadin ve erkegin cinsel rollerini sik sik
kullanan program tiirleri olarak kitle iletisim araglarinda varliklarini stirdiirmektedirler (Yiiksel,
2006, s. 117). Rutherford’a gore reklamlar, giinliik yasamin, yaygin fantezilerin, kabul edilmis
kliselerin hem gergek¢i hem de ¢ilgin yansimalarini sunmaktadir (1996, s. 17). Bu noktada
reklam metinlerinde cinsellik kullanimi tartismasiz en ¢ok kullanilan stratejilerden biri
olmaktadir.

Tom Reichert’a gore, reklamlarda cinsellik kullanimi, iirlinlerin pazarlanmasi ve
satisinda sikc¢a bagvurulan bir arag haline gelmistir. Cinsellik kullanimi glintimiizde gii¢lii, canlt
ve kalict marka imajlarinin yaratilmasinda etkin bir unsur olarak kabul edilmektedir. Markalar,
cinsel diisiince ve duygularla 6zdesleserek zihinlerde yer alan konumlarini saglamlastirdiklarini
diistinmektedir. Cinsellik, iiriin ya da hizmet tarafindan seksi goriiniimiin artirilacagi garanti
edildigi zaman daha etkili oldugu varsayilmakta ve bu goriiniim i¢in parfiim, giysi, son moda

bir otomobil ya da miicevher sik sik kullanilmaktadir. Dis macunu gibi kolayda iiriinler bile
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her tlir nefes kokusuna son verecegini ve bir giilimseyisinizle karsi cinste opme istegi
uyandiracaginizi vaat etmektedir. Bu tiir iiriinlerle, artirllmis cinsellik, ikna edici bir {iriin
faydasina doniisebilir ve boylece reklamin odak noktasi olusturulmus olur. Diinyadaki en
kapsamli ve en verimli iletisim bi¢imlerinden biri olan reklam, cinsellik ile bir araya geldiginde
ise gliclii bir etki elde edilmektedir. Markalar, reklam metinlerinde iiriinleri/hizmetleri ile
cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag kurmaktadirlar ve triinlerini, cinsel ihtiyaglarla ve
arzularla da bagdastirma yoluna girmektedirler (2004, s. 37-47). Cinsel sdylemlerin medya
iceriklerinde kullanilmas1 cinsiyet¢i ideolojiye hizmet ederken ayni zamanda cinsiyetgi
politikalara iligkin riza {iretimine de olanak saglamaktadir. Boylelikle cinsiyet¢ilige ve onun
ideolojisinin uzantisi olan tiim gostergeler i¢in riza iiretilmekte ve kitle iletisim araglarinda
kullanilan cinsel s6ylemler ile bedenin nesnelestirilmesi dogallastirilmaktadir (Tagkaya, 2009,
s. 121).

Yaygin bir kitle iletisim araci olan televizyon ‘ideal’in ne oldugu konusunda bir bakis
acist olusturmamizi saglamaktadir. Bu ideallik, erkek i¢in uzun boy, genis omuz, kasli bir beden
demek iken kadin i¢in 6ncelikle incelik, giizel bir giiliimseme, giizel saglar ve ger¢ek¢i olmayan
beden standartlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yaktil Oguz, 2005, s. 36). Bahsedilen
standartlarin siirekli olarak tekrar edildigi 6nemli kitle iletisim araglarindan biri de reklamlardir.
Erkek ve kadinlarin, hangi davranisin erkege, hangisinin kadina 6zgii oldugunu ¢ogu kez
filmlerden, ¢izgi romanlardan ya da reklamlardan 6grendikleri vurgusu bu noktada oldukga
onemlidir (Y1lmaz ve Uluyagci 2007, s. 147). Bircok iirlin reklaminda standart estetik kaliplari
kullanilirken; incelemenin 6rneklemini olusturan H&M markasinin reklaminda bu idealin tam
tersi bedenlerin de - kasli bir beden ve makyajli bir yiiz- kullanildig1 goriilmektedir. Bu yoniiyle
egemen sdylemin digina ¢ikan bir reklam metnidir.

“Cinsiyet, geleneksel pazarlama siirecinde uzun siireden beri kullanilmakta
olan bir boliimlendirme degiskenidir. Ustelik sadece tiiketici davranislarmin
tespitine yonelik olarak ytiriitiilen arastirmalarda temel bagimsiz degisken
olarak degil; tiiketiciye sunulan imajlar acgisindan da Snemli bir kistastir.
Pazarlama iletisiminde cinsiyet bolimlendirmesine iliskin durum bdyleyken,
tilketim kiiltlirinlin gosteri tizerine kurulu kiiltiirel mantig1, bedenin kendisini
basli basina bir proje haline getirmistir” (Bati, 2010, s. 128).

Simdiye degin iletisim alaninda medya metinlerinde kadin ve erkek temsillerine iliskin oldukca
fazla sayida galisma yapilmustir.” Reklam metinlerinde, dizi-filmlerde ve haber séyleminde

ozellikle kadinin konumu 6ne ¢ikan arastirma konusu olmustur. Toplumsal cinsiyet olgusunu

? Bu ¢alismalarin hepsine burada deginmek miimkiin olmasa da medyada kadin temsilleri i¢in, Ferguson (1983),
Steeves (1987), Ganguly (1992), Lauzen ve Dozier (2005) ve Collins (2011)’e; medyada erkeklik temsilleri i¢in
Craig (1992), Erdogan (2011); Bastiirk Akga ve Ergiil (2014)’ye bagvurulabilir.
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anlamada olduk¢a 6nemli olan bu calismalara her gegen giin bir yenisi eklenirken medya
metinlerinde LGBTI+ bireylerin sunumunu inceleyen calismalar az da olsa literatiirde yerini
almaktadir (Gross, 1991; Fejes ve Petrich, 1993; Gross, 2001; Raley ve Lucas, 2006; Altun;
2015).

Biyolojik cinsiyetten farkli olarak, toplumsal siiregler icerisinde ‘kurulan’ bir olgu olan
“toplumsal cinsiyet” pek c¢ok tartismanin konusu olmustur. 1970’li yillarda ortaya atilan
toplumsal cinsiyet (gender) kavramimin, cinsiyet farkliliklarinin kurulusunda toplumlar ve
dolayisiyla kiiltiirler arasindaki farkliliklari one cikardigini  belirten Ozdemir, bu
kavramsallastirmanin, kadin ve erkege dair evrensel tanimlar1 reddettigine ve bu kavramla
birlikte kadin ve erkek kimliginin dogal veri olmayip, kiiltiirel olarak insa edildiginin 6nemine
deginmektedir (2009, s. 208).

Bedenin statiisiiniin bir kiiltlir olgusu olduguna dikkat ¢ceken Baudrillard’a gore, hangi
kiiltiir olursa olsun, bedenle iligkinin orgiitlenis bicimi toplumsal iligkilerin 6rgiitlenis tarzini
yansitmakta ve buna bagli olarak kapitalist toplumlarda 6zel miilkiyetin genel statiisii bedene
ve toplumsal pratige, dolayisiyla da bu toplumsal pratigin zihindeki temsiline uygulanmaktadir
(2013, s. 150). Butler’a gore ise cinsiyet; “bedenlerin benzetilmeye c¢alisildigi hayali birer
kurgu”, toplumsal cinsiyet ise, “yaradiligini siirekli ve diizenli olarak gizleyen bir insa; kiiltiirel
bir kurgu olarak iiretme ve siirdiirme yoniinde kolektif s6zlesme” olarak agiklanabilir (2009, s.
229).

Cinsiyetlere atfedilen gorev ve ozellikler zaman i¢inde ve kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gosterir. Bu degisimler, toplumsal algilar ve anlayiglarin degisimiyle yakindan iliskilidir.
Connell’e gore, toplumsal cinsiyet rollerini kisinin hayata geg¢irmesi su ¢ercevede
gergeklesmektedir: “Roliin 6grenilmesi, toplumsallagsma, igsellestirme. Bu {iglii iligskinin
devamini ve yeniden iiretilmesini saglayan da anne, baba, aile, 6gretmenler, arkadas gruplari
ve medyadir” (1998, s. 79).

Toplumsal cinsiyeti lireten ve yeniden iireten sistem siireklilik gosterir. Bu bilingli bir
siiregtir ve toplumsal degisimler dahilinde zaman zaman giiglenerek, zaman zaman da
doniiserek kendini yeniler. Ozdemir (2009, s. 207), ataerkil sistem icerisinde tanimlanan kadin
ve erkek kimliginin, toplumsal olarak kuruldugu géz ardi edilerek, evrensel kabul edildigini;
bu durumun da var olan ayirimciligin degistirilemez goriildiigii bir dogallastirma siirecine yol
actigini belirtmektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri yoluyla esitsizlikler yok sayilarak bu toplumsal kaliplar
icinde eriyip mesrulagmakta; bu mesrulagtirmadaki en biiyiik ve etkili rol ise kitle iletigim

araclarina diigmektedir. Timisi, toplumsal cinsiyet perspektifinden bakildiginda medyanin
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sembolik iceriginin asla dogal olmadigindan bahsetmektedir: “Medya, verili bir gerceklik
icerisinde yer almamakta, gergekligi insa etmektedir. Sembolik igerik asla nesnel degildir.
Igerige konu olan olay, olgu, ampirist bir perspektifle tanimlanamaz. Dolayistyla, medyada yer
alan sembolik icerik, ger¢egin tercih edilen bir goriiniimiidiir” (Timisi, 2010; akt. Giil, 2016, s.
121).

Toplumsal cinsiyet rolleri, hem tiiketici hem de imge olarak, kiiltiirel ve ideolojik birer
metin olan reklam metinleri i¢in de dnemlidir. Reklam metinleri yoluyla toplumsal cinsiyet
rolleri hem yeniden iiretilmekte hem de pekistirilmekte; cinsiyetler tiiketimin hem 6znesi hem
de nesnesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siiregte mitlerin nemini vurgulayan Fiske (2014),
Barthes’in diisiincelerine katilarak, mitlerin ana iglevinin tarihi dogallagtirmak oldugunu 6ne
stirmektedir. Buna gore mitler tasidiklar1 anlamlari tarihsel ya da toplumsal degil dogal olarak
sunmakta, boylece de kendi kdkenlerini ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini
gizlemektedirler. Bu cergevede kurulan erillik ve disillik anlamlar1 da temelde kapitalizmin
burjuva erkeginin ¢ikarlarina hizmet etme ve sanayilesmenin yarattigi toplumsal kosullar
anlamlandirma amacma hizmet etmektedirler. Fiske, mitlerin yine Barthes tarafindan
vurgulanan bir diger boyutuna da deginir; mitlerin dinamizmi. Buna gore mitler, pargasi
olduklar1 kiiltiirdeki degisim ve degerlere uyum saglayabilmek i¢in degisim ig¢indedirler (2014,
s. 186-189).

Baudrillard da tiretimin ve tliketimin giinlimiizdeki yapilariin 6znede, ¢ifte bir pratige
yol actigin1 vurgulamaktadir: ““ ‘Sermaye’ olarak beden pratigi, ‘fetis’ (ya da tiiketim nesnesi)
olarak beden pratigi. Her iki durumda da bedenin hem ekonomik hem de psisik anlamda bilingli
olarak kusatilmasi s6z konusudur” (2013, s. 150).

Tiiketimin temel metinleri olan reklamlar da toplumsal mitlerden ve siireclerden
bagimsiz diisiiniilemez. Bu baglamda, toplumsal cinsiyet rollerinin kurulugunu ve zaman
icerisinde yasadig1 degisimleri reklamlarda gérmek miimkiindiir. Giil, toplumsal cinsiyetin
reklamlardaki gortintirliigliyle ilgili sunlar1 vurgulamaktadir:

“Toplumsal cinsiyet kavrami, toplumsal yap1 igerisinde sosyo-kiiltiirel olarak
iretilmekte ve yine toplumsal yap: igerisinde var olan iktidar iligkilerinin
devamliliginin saglanmasina yardimci olmaktadir. Reklamlar da s6z konusu
devamliligin siirdiiriilmesi i¢in tercih edilen en 6nemli araglardan biridir.
Reklamlar hem toplumun kiiltiirel 6zelliklerinden hem de toplumda var olan
iktidar iligkilerinden ayr1 olarak iiretilmemekte ve so6z konusu iligki
bigimlerini goriiniir kilmaktadir” (2016, s. 109-110).

Bocock, iletisim araglari ve modern reklamcilik tarafindan diirtiilen, olusturulan ve
anlattima kavusturulan tiiketim arzularmin etkisiyle kendisine sunulan mallar1 fark eden

gruplarin artmasina paralel olarak, kimlik ve yasam hedeflerini tiiketim {izerine kuran kisilerin
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de arttigimi vurgulamaktadir (2014, s. 115). Tiiketim ile sekillendirilen kimliklerin arasinda
cinsel kimlik de sayilabilir. Toplumsal hayatta cinsiyete ve kimliklere ytliklenen anlamlar
doniistiikce, bu doniisiim tiiketimde ve reklam metinlerinde de kendini gostermektedir. Kadin
odakl1 tiiketim anlayis1, zamanla erkekleri de tiiketici olarak gérmeye baglamis ve mesajlarini
buna gore diizenlemistir. Boylece toplumsal cinsiyet anlayisindaki degisimler, kitle iletigim
aracglarinda da kendine yer bulmaktadir.

Kadinlarimn, toplumbilimciler tarafindan, bir toplumsal siire¢ olarak tiiketimle 6zellikle
iliskilendirildigini ve on dokuzuncu yiizyilin ortalarindan itibaren kadinlarin aligverise
yonlendirildiklerini vurgulayan Bocock (2014, s. 100-101), modern kapitalizmde iiretim ve
tilketimin ikili iliskisinin olduk¢a gii¢lii bir sekilde kadin ve erkek olarak ikiye ayrildigim
belirtmektedir: Uretim erkek icin, tiiketim kadn igin.

Erkeklik kavrammin yirminci yiizyilin ikinci yarisinda degistigine ve bdylece kitle
iletisim araglarinda, 6zellikle reklamlarda, erkeklerin de tiiketici olarak ‘selamlanir’ olduklarina
dikkat ¢ceken Bocock, erkeklik kavraminda olusan degisimlerin, erkekler arasindaki tiiketim
kaliplarin1 da etkiledigine dikkat ¢cekmektedir (2014, s. 104). Bu siiregte erkekler de en az
kadinlar kadar tiiketici konumuna gelmislerdir.

Giiniimiizde cinsel kimlik sadece kadin ve erkek iizerinde kurulmamakta, LGBTI+
bireylerin kimligi de tarihte her zamankinden daha fazla kabul gérmektedir. Bocock, escinsel
tiiketim kiiltlirtiniin 1960’lardan itibaren sekillendigini, sehirler ve metropollerde bir escinsel
ticaret dlinyas1 olugsmaya basladigini; olusan tiiketim kaliplarinin 1990’larda da devam ederek
kapitalist tiiketimciliginin tam merkezinde escinsel erkekler i¢cin de bir yer elde ettigini
belirtmektedir (2014, s. 108). Baudrillard’a gore ise, bin yillik bir piiritanizm ¢agindan sonra
fiziksel ve cinsel Ozgiirlesme big¢imi altinda beden ‘yeniden kesfedilmistir’. Bu sekilde
reklamda, modada, kitle kiiltlirlinde mutlak bir varlik gosteren beden, giiniimiiziin kurtarici
nesnesine donlismiistir (2013, s. 145-150).

Diinyada son donemlerde artan toplumsal hareketler ve LGBTI+ kuruluslarinimn
faaliyetlerinin de etkisiyle LGBTI+ bireyler hem toplumda hem de kitle iletisim araglarinda
daha goriiniir hale gelmislerdir. Bir 6zgiirlesme olarak pazarlanan ve sinemadan reklamlara
uzanan genis bir kitle iletisim alaninda kendine yer bulan bu yeni cinsiyet kabullerinin 6ziinde
kapitalizme ve tiiketime yeni kapilar acan ve yeni hedef kitleler yaratan séylemler oldugunu
sdylemek yanlis olmayacaktir. Baudrillard da bunu bir ‘yatirnm’ olarak tanimlar: “Ozgiirlesme
ve kendini tamamlama sistemi olarak diizenlenen bu yeniden kusatma aslinda ayni zamanda
etkili, rekabet¢i, ekonomik tipte bir yatirimdir. Boylece ‘yeniden sahip ¢ikilan’ beden,
‘kapitalist’ amaclara bagl olarak zaten bir yatirnmdir” (2013, s. 152). Buna baglh olarak,
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escinsellerin soyutlanmaktan ve ezilmekten ancak tiiketime yonelik bir alt-kiiltiir gelistirerek
korunabildiklerini belirten Bocock, bu durumu giincel tarihin paradokslarindan biri olarak

nitelendirmektedir (2014, s.109).

Kapitalizm ve Tiiketim Ekseninde LGBTI+ Bireyler ve Reklam iliskisi

Stonewall Isyani’ndan bu yana devam eden ve gittikce daha fazla giic kazanan bir
LGBTI+ hareketinden s6z edilebilecek olmasina karsin (Baird, 2004; Wolf, 2012); escinsellik
—yerine ve zamanina gore— devletce sug, semavi dinlerce ahlakdisi ve psikoloji/psikiyatri
bilimince akil hastalig1 olarak goriildiigiinden, LGBTI+ bireyler medyada yer alabildikleri
ender zamanlarda homofobi/transfobi ¢ergevesinde ele alinmislar; fakat 6zellikle 90’11 yillara
kadar kitle iletisim araglarinda sembolik kiyima ugramis ve varliklart yadsinmistir (Kielwasser
ve Wolf, 1992, s. 364-366; Fejes ve Petrich, 1993, s. 412). Gaye Tuchman’a gore, sembolik
kiyimm belirli bir azinliga iliskin temsillerin kitle iletisim araclarindan silinmesi ve bdylelikle
egemen kiiltlirtin bu belirli kimliklerle ilgili kalip yargilar1 pekistirerek marjinallestirmeyi
siirdiirmesi anlamina gelmektedir (1978, s. 8-9).

20. yiizyilin sonu ve 21. yiizyilin baglar1 ise popiiler kiiltiirde, sinemada, televizyonda,
miizik endiistrisinde; 6zliice medyada LGBTI+ bireylere iliskin temsillerin yogun bir bicimde
artis gosterdigine taniklik etmistir. Bu durum Oyle ¢arpict bir degisime isaret etmektedir ki
Alain Touraine (2007, s. 231) “...azinliklarin kiiltiirel haklarinin savunulmasina yonelik biitiin
toplumsal hareketlerin, once gaylerin ve lezbiyenlerin, ardindan O6nemleri uzun zaman
gormezden gelinen transseksiiellerin ve travestilerin...” goriiniirliilk konusunda kat ettikleri
mesafeyi 6rnek almalar1 gerektigine dikkat cekmektedir.

LGBTI+ bireylerin artan goriiniirliigii yalnizca haber sayfalari, televizyon ve sinema
perdesi ile sinirli degildir. 90’11 yillardan itibaren lezbiyen kadinlar, gay erkekler kendi
yansimalarin1 giderek artan bir bigimde kendilerine has gazetelerde, dergilerde, kitaplarda ve
hatta kablolu televizyon programlarinda gorebilmeye baglamislardi. Fakat en Onemlisi,
herhangi bir toplumun LGBTIi+ bireyler icin bahsedebilecegi en iist diizey taninma elde
etmiglerdi: reklamlarda gortinmek (Gross, 2001, s. 233). Gross’un toplumca kabul gérmenin en
{ist seviyesi olarak yorumladigi LGBTI+ bireyler ve reklamlar arasindaki iliski tiiketim
olgusunun yasamin biitlin alanlarina ayrilmaz bigimde sirayet ettigi modern toplumlarda; bazi
istisnalar diginda diinyada egemen {liretim ve tliketim modeli olarak varligini siirdiiren
kapitalizmin gegirdigi tarihsel/toplumsal doniisiim ile ¢ok yakindan baglantilidir.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra siyasal, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda énemli

doniisiimlere sahne olan kapitalizm, ‘postmodern asama’ (Jameson, 1992, s. 165) olarak
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nitelendirilebilecek bir evreye girmistir. Bu yeni evrenin en temel niteligi, “sosyal, ekonomik
ve Kkiiltlirel siire¢ olarak tiiketime dogru bir hareketlenmeyi kapsamasi ve kapitalizmin
etkilerinin ¢okuluslu sirketler aracilifiyla gittikce daha evrensel hale gelmesidir” (Bocock,
2014, s. 84).

Kapitalizmin belirli bir gelismislik asamasini nitelemek amaciyla kullanildiginda
‘postmodern’ terimi, kimlik olusturma konusunda toplumsal siniftan daha 6nemli etkenlerin
oldugunu ima edebilir (Lash ve Friedman, 1992, s. 6-7). Nitekim kapitalizmin postmodern
evresinde sosyal sinif kavraminin i¢inin bosaltilmasi ve “kimlik olusumu ve siirdiiriilmesi i¢in
en Onemli etken olarak lretim siirecindeki igboliimiinde {iistlenilen roller yerine tiiketim
davraniglar1 kaliplarinin konulmasinin etnik, dinsel, cinsel vb. kimliklerin goriiniirliiklerinin
artmasinin 6niinii a¢tig1 savlanabilir” (Kellner, 1992, s. 157-158).

Tsai’ye gore (2010), modern LGBTI+ kimlikleri ve hareketi, tarihsel/toplumsal agidan
bakildiginda kapitalist pazar yapilar1 ve kitle iletisim araglar1 ile siki sikiya bagl olarak insa
edilmislerdir. “Kapitalist sistem ve sagladig1 kisisel ekonomik otonomi, hemcinse yonelik
arzularin, heteroseksiiel ailenin diginda kalabilme ve hemcinse duyulan duygusal ¢cekim {izerine
bir yasam insa edebilme yetisine dayanan bir kimlige dogru cisimlesmesine olanak tanimigtir”
(D’Emilio, 1983: 470). Benzer bir sekilde analizini Thatcherizm’in etkisi altindaki Ingiliz
toplumu iizerinden yiiriiten David Evans (2004, s. 6-7) da gay kimliginin ve cemaatinin
olusumunu miimkiin kilan seyin kapitalizm ve dolayisiyla tliketimcilikle iligkilendirilmis
yurttaslik anlayist oldugunu 6ne siirmektedir.

Kimliklerini ve kolektif bilinglerini toplum tarafindan diglanmalar1 ve damgalanmalari
karsisindaki tecriibeleri etrafinda olusturan LGBTI+ bireyler (Penaloza, 1996, s. 22); toplumsal
hareketteki ilerlemeler ve medyada goriiniirliiklerinin artmasina paralel sekilde birer tiiketici
olarak kendi hedef izlerkitle statiilerini tartismasiz bigimde onaylayan a¢ik mesajlar1 gérmeyi

tercih etmektedirler (Han ve Tsai, 2015, s. 155).

“Reklamlar yagami oldugu gibi degil olmas1 gerektigi gibi resmeder —imrenilmeye,
taklit edilmeye deger yasam ve yasamlar. Bu nedenle reklamcilik tarafindan goz ardi edilmek
sembolik kiyimin ¢ok gii¢lii bir bigimidir; reklamlarin evreninde temsil edilmekse tiiketimcilik
cumhuriyetinde tam vatandasliga giden yolda énemli bir doniim noktasidir” (Gross, 2001, s.
233).

LGBTI+ bireylerin, yillarca siiren yok sayilma, damgalanma ve patolojiklestirilme
stirecinin dogal bir sonucu olarak korkusuzca yasamaya, taninmaya ve olumlanmaya

duyduklart ihtiyag kapitalist pazar yapisi i¢in biiylik firsatlar sunmaktadir. Tarafgirlikleri ve
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tiiketici bagliligiyla bilinen ve muazzam bir nis pazar olusturan LGBTIi+ niifusu ‘Riiya Pazar’
olarak nitelendirilmektedir. Pazarmn biiyiikliigiinii 6rneklemek gerekirse, yetiskin LGBTI+
tilketicilerin harcama giici -yalnizca Kuzey Amerika icin- 2006’da 641 milyar dolar
(Oakenfull, 2008, s. 49), 2013’te 830 milyar dolar, 2015’te ise 917 milyar olarak belirlenmistir
(Han ve Tsai, 2015, s. 155). Dahasi, Google’in 2014°te gerceklestirdigi bir arastirmaya gore 34
yasin altindaki tiiketicilerin yiizde 45’inin LGBTI+ dostu markalarla tekrar aligveris yapmaya,
yiizde 54’iinden fazlasinin da toplumsal cinsiyet esitligine dnem veren markalar1 rakiplerine
tercih etmeye egilimli olduklar1 saptanmistir (www.nlgja.org, 2016).

Biitiin bunlar gdz Oniine alindiginda, reklamlarda LGBTI+ goriiniimii acisindan
ozellikle trans bireylerin daha ayriks1 bir grup olusturduklari, marjinallestirilmis azinliklar
olarak temsillerinin hem daha nadir hem de daha sorunlu oldugu 6ne siiriilebilir. Tsai’nin (2004)
reklam igerikleri lizerine gergeklestirdigi arastirmada reklamlarda karsilasilan tek trans tipinin,
erkekten kadina gecis yapmis (MtF), asir1 seksi ve kadinsi bireyler oldugu saptanmistir. Ayni
aragtirmada reklamda yer verilen bu bireylerin kadinsiliklarini tamamlamak icin reklami
yapilan irlinii kullanmalar1 gerektigi mesajiin stirekli olarak verildiginin alt1 ¢izilmistir.
Reklam metinlerinde bireylerin kendilerini ait hissettikleri kimligi yasayabilmelerinin yolu
kacinilmaz olarak tiiketimden gecirilmektedir. Dolayisiyla, kapitalizmin, yavas yavas yeni bir
kamusal kimlik olarak ortaya ¢ikan gruplarin temsil ettigi potansiyel pazar1 géz ard1 edemedigi;
fakat bu slirecte alternatif yasam bigimlerini ve kimlikleri zarifce ticarilestirerek statiiko igin

yeniden kazanma yoluna gittigi ifade edilebilir (Gledhill, 1988, s. 71).

Yontem

Reklamlarin i¢inde barindirdig:r sembolik gii¢ her seyi dogal yasamin bir parcastymis
gibi gosterir ve tikketim toplumu gosterge ve imajlarla dolup tagar (Featherstone, 1996, s. 97).
Reklam metinlerine uygulanan gostergebilim, gosterge alis verisi lizerine yapilacak ¢aligmalar
ve mal alis verisi lizerine yapilacak aragtirmalar i¢in disiplinler arasi bakis agilar1 getirir. Bu
disiplinler arasi1 alanda gostergebilim, reklam arastirmalarina yontem ve aragtirma amact
acisindan katkida bulundugu gibi reklamda gosterge analizleri ve iletigim siireci i¢in teorik bir
zemin de saglar. Reklam, iki akademik disiplin, ekonomi ve gostergebilim arasinda yatan bir
arastirma alanidir. Reklam, ekonominin devami i¢in mesaj aligveriginin bir yerde zorunlu olarak
isletildigi bir siirectir. Ekonomik siiregte diisiiniildiigiinde ise reklam, s6z konusu mesaj alis
verisinin hem araci hem amacidir (N6th, 1990, s. 476).

Gostergebilim, bir agiga c¢ikarma, belirtme siirecidir ve her a¢iga vurma siirecinin

dogasinda aldatma veya kandirma olasiligi da pek tabi mevcuttur (Deely, 1990, s. 11). Bu
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durum reklam mesajlart i¢in diigiiniildiigiinde daha da anlamli hale gelmektedir. Buradan
hareketle, ¢alismada betimsel arastirma yontemi benimsenmistir. Bir konu hakkinda var olan
durumu saptamaya yonelik olan betimsel aragtirmada amag, eldeki problemi, problemle ilgili
durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktir (Kurtulus, 1998,
s. 287). Bu dogrultuda calisma kapsaminda yargisal 6rneklem ile segilen ii¢ internet reklam
metni, gostergebilim yontemi ile Dagtas’in ¢alismasinda kullanmis oldugu model iizerinden;
gosterenler, gdnderge sistemleri, mitler ve analiz unsurlar1 ¢er¢evesinde incelenmistir (2012, s.
96). Bu calismada 6rneklem olarak ele alinan reklam filmleri; Tiirkiye’de de faaliyet gosteren
markalara ait olmalari, giincel olmalar1 (2015, 2016 yillarinda yaymlanmistir) ve LGBTI+
bireyleri toplumsal yasam i¢inde sunmalari nedeniyle, aragtirmanin amaci dogrultusunda

incelenmistir.

Bulgular
1. Magnum “Be True To Your Pleasure with Willam®” (Willam ile Kendi Hazzina Diiriist

Ol) internet Reklam

MAGNUM

L

Gorsel 1. Magnum Reklam Filminden Kareler

Gosterenler: Giizel ve sik giyimli, makyajli, dondurma yiyen trans bireyler. Yagmurlu
ve genel olarak kapali bir hava. Arka planda akip giden sehir manzaralar1 ve sehir 1siklar1. Bir
metafor olarak kullanilan topuklu ayakkabilar ve kirmizi semsiye. Reklam miizigi olarak

kullanilan ‘Umbrella’ pargast.

Gonderge Sistemleri: Feminenlik. Ozgiiven. Cekicilik. Estetik. Cinsellik. Ciiretkar
bakislar. Farkli sehir mekanlari. Haz. Eglence. Kalabaliklar i¢inde yalniz olma. Kendi kendine

mutlu olma. Ugiincii bir cinsiyet olarak trans bireyler.

3ht‘[ps://www.youtube.corn/watch‘?v:4Yaanmv2Ys
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Mitler: Kendini oldugu gibi kabullenme ve sevme miti. Reklami yapilan {irlini
tiiketerek haz alinacagi ve mutlu olunacagi miti. Giiglii ve kendi kendine yetebilen insan miti.

Cinsel 6zgiirliik miti.

Analiz: Reklam filmi birbirinden farkli mekanlarda, farkli kisilerin adimlariyla baslar.
Gosterilen sahnelerde kadinlarin hepsi topuklu ayakkabi giymistir; topuklu ayakkabi bir
metafor olarak reklam metninin tamaminda goze ¢arpmaktadir. Adeta erkeklikten kadinliga
gegiste bir 6n kosul olarak sunulmaktadir. Fonda miizik ¢almasina ragmen topuklu ayakkabi
sesi de duyulmaktadir. Bu, topuklu ayakkabiya yiiklenen feminen anlami ikiye katlayan bir
se¢imdir. Ug farkli kisinin topuklu ayakkabi goriintiisii ve sesi esliginde attigi adimlar yakin
cekimde ekrana gelir.

Reklamimn yildizi, Amerikali iinlii aktor, sarkici, soz yazar ve drag queen® Willam
Belli’dir. Willam Belli, Nip/Tuck dizisinde canlandirdig: trans karakter ile taninmais, sonrasinda
RuPaul’s Drag Race yarismasina katilmasiyla ve drag queen sanatgilardan olusan bir grupla
yaptig1 viral videolarla gohretli bir isim haline gelmistir. Willam Belli’nin yildiz olarak
secilmesi, LBGT bireylere verilen agik bir destek olarak yorumlanabilir. Drag queen olarak
adlandirilan performans sanat¢ilarinin gegmisten beri onur yliriiyiislerinden protestolara kadar
cesitli escinsel hareketlerde aldiklari aktif rol ve bu role dayali olarak tasidiklar1 simgesel
anlam, bu se¢imin 6nemini géstermektedir.

Reklam metninde karakterlerin arkasindan yapilan boy c¢ekimleriyle sahneler akmaya
devam eder. Yiizleri goriinmeyen ancak giyim ve saglariyla kadin goriintiisii ¢izen karakterler,
actiklar1 kapilardan igeri girmekte ya da kalabaligin i¢inden, bir kapidan geger gibi siyrilarak
yiirimektedir. Bu, karakterlerin kendilerine agtiklar1 yolun ve adim attiklar1 yeni hayatin
simgesi olarak yorumlanabilir. Reklamda yiizii goriinen ilk karakter, kalabaligin arasindan
styrilip sik giysiler, ayakkabilar ve makyaj ile ve 6zgiivenli bir tavirla kameraya bakarak
yiiriiyen Willam Belli’dir. Sonrasinda arkasi1 doniik olan biitiin karakterler doniip kameraya
bakar ve trans bireyler olduklar1 goriiliir. Kameraya, dolayisiyla da onlar1 takip eden seyirciye,
kadin gormeyi beklerken trans bireylerle karsilastiklar i¢in yasadiklar1 saskinligi bilir gibi
alayci bir giilimsemeyle bakarlar. Ardindan, yagmurlu havada kirmizi semsiyesiyle dolasan
trans birey, semsiyesini yana ¢ekerek yagmura kollarin1 agarken ekrana gelir. Bu hareketiyle
yeniliklere ve yasayacaklarina kucak acar gibi goriinmektedir. Burada semsiye hem koruyucu

hem birlestirici bir simgedir. Bu simgelestirme, Mechanical Bride tarafindan yeniden

*Drag Queen: Abartili kiyafetler, aksesuarlar ve makyaj ile kadin kihigina giren erkek sahne sanatcilarina verilen
isim. Kendi cinsel yonelimlerini ifade etmekten ziyade, eglendirme ve hiciv amaci giiden sovlar yapmakta ve
escinsel hareketler i¢in 6nemli simgeler olarak rol almaktadirlar.
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yorumlanmis versiyonu kullanilan ‘Umbrella’ / Semsiye®” sarkisiyla da tamamlanir. lyi giinleri
birlikte gegiren ve kotii glinde de birlikte olup ‘ayni semsiye altinda duran’ insanlarin anlatildig:
sarki, aym1 zorluklari yasayan LGBT bireylere de ayni semsiye altinda birlesme cagrist
yapmaktadir. Semsiyeyi elinde tutan kisi yagmurdan korunurken ayni zamanda toplumsal
baskilara karsi, ask ve tutkunun birlestigi bir zith gibi de kullanmaktadir. Tiim bu
cagrisimlarmin yaninda, ‘semsiye’, LGBTI+ bireyler i¢in kullanilan bir kavramlastirma olarak
da karsimiza c¢ikmaktadir: “Genel olarak LGBTQ bireyler i¢in kullanilan ‘transgender’
teriminin halihazirdaki egemen tanimi semsiye metaforuna dayanmaktadir. Bir semsiye kavram
olarak ‘transgender’, genellikle toplumsal cinsiyet kimligi ve/veya toplumsal cinsiyet ifadeleri
dogumda belirlenen cinsiyetten farkli olan bireyler i¢in kullanilmaktadir” (Rawson ve
Williams, 2014, s. 1). Reklam metninde bir metafor olarak kullanilan semsiyenin, 6zellikle
kirmiz1 renk olmasi giig, ask ve tutku gibi duygulart simgelerken reklamin sloganina da uygun
olarak “haz”a isaret eder niteliktedir. Ayrica, reklam filmi boyunca havanin kapali ve yagmurlu
olmasi, farkli sahneler olmasina ragmen 15181in hep los olmasi ve giinesli bir havaya yer
verilmemesi hikayede gosterilen bireylerin kendilerini kesfetme, kendileriyle bas basa kalma
durumunun somut bir yansimasi olarak yorumlanabilir.

Reklamda yer alan bireyler sehrin farkli yerlerinde, degisik mekanlardan —yatak
odasinda, caligma masasinda, sehir manzarali bir pencere onilinde, caddede ya da eglence
mekaninda- enstantanelerle sunulmaktadir. Her sahnede ortak olan 6zellik ise reklamdaki tim
bireylerin yalniz resmedilmis olmasidir. Kalabalik i¢inde olanlar dahi yalniz durmakta, yalniz
yiiriimekte, yalmz dans etmekte ve sadece kamerayla iletisim kurmaktadir. Ornegin, partide
yalniz dans eden trans birey, etrafindaki kalabaligr umursamadan kameraya doniik bir sekilde
dans etmektedir. Partideki diger insanlarin maskeli olmasi ve trans bireyin onlarla iletisim
kurmaktan kaginmasi da toplumdaki ikiyiizliiliikten ve kendini saklama ¢abasindan kagisinin
bir simgesidir.

Reklamda goze carpan bir diger unsur ise bakislardir; bireyler kameraya dogrudan
ciiretkdr bakislar atmakta ve hafifce giiliimsemektedir. Burada bireyler hem kendileriyle

ylizlesip kendilerini kabullenmekte hem de bakislarindaki 6zgiivenle izleyicilerin de onlar

> Sarkinin reklam metninde kullanilan béliimii: You have my heart, and we'll never be worlds apart / And that's
when you need me there / Together we'll always share / Because / When the sun shines, we'll shine together / Told
you I'd be here forever / Said I'll always be a friend / Took an oath I'ma stick it out 'til the end / Now that it's raining
more than ever / Know that we'll still have each other / You can stand under my umbrella

% Sarkmimn reklam metninde kullamlan boliimiiniin Tiirkge cevirisi: Kalbim senin, biz ayrilamayiz / Ve bana
ihtiyacin oldugunda / Birlikte her daim paylasacagiz / Ciinkii / Giines parladiginda, biz de parlayacagiz /Soyledim
sana hep burada olacagim / Hep dostun olacagim / Bir yemin ettim ve sonuna kadar tutacagim / Simdi her
zamankinden daha fazla yagmur yagiyor / Ama sunu bil, hala birbirimize sahibiz / Semsiyemin altinda durabilirsin
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olduklar1 gibi kabullenmek zorunda oldugu mesajin1 vermektedirler. Sahneler aktikca
yiizlerindeki 6zgilivenli bakisa haz dolu giiliimseyisler eklenir. Bu giivenli ve sehvetli bakislarla,
kendilerinden ve hissettiklerinden mutlu olduklarini agik¢a belli etmektedirler. Sonrasinda tiim
bireyler ellerinde Magnum dondurmasini tutarken ve ardindan keyifle bir isirik alirken
goriiniirler. Burada hem dondurmay1 yerken kendi hazlariyla biitiinlestikleri goriilmektedir hem
de goriintli ve miizigin uyumuyla dondurmalar birer semsiye gibi goriinmektedir. Bu bireylerin
altinda duracaklari, birlestirici semsiye figiirli; onlar1 hazlariyla biitlinlestiren Magnum
dondurmasidir. Tiim bunlara ek olarak dondurma, bireyler tarafindan 1sirilig sekilleriyle fallik
bir nesne olarak da resmedilmekte; bu goriintli de, markanin haz odakli mesajlartyla paralellik
gostermektedir. Willam Belli de yakin ¢ekimde hazla dondurmasini yerken ve giilimserken
goriiliir. Catida tek basina elinde dondurmasiyla dans eder gibi yiirliyen transin goriintiisiiniin
tizerine “Be True to Your Pleasure / Kendi Hazzina Diiriist Ol” slogan1 diiser. Masada oturan
trans, kameraya hem mutlu hem de aslinda izleyenleri ve onlarin yargilari ¢ok da
umursamadigini ima eden bir tavirla bakip dondurmasimi hazla 1sirirken “MAGNUM — For
Pleasure Seekers / Haz Pesindeysen’” yazisi ekrana diiser ve reklam kirmizi semsiyeli transin
doniip kameraya bakmasi ve ekrana reklam sloganini isaret eden #TrueToYourPleasure
hashtaginin diigmesiyle sona erer. Hem marka slogan1 olan “For Pleasure Seekers — Haz
Pesindeysen” hem de kampanya slogan1 olarak kullanilan “Be True to Your Pleasure — Kendi
Hazzina Diiriist O1” s0ylemleri ile kendini ve tiiketicilerini haz ile 6zdeslestiren Magnum, bu
reklam mesajlariyla LGBTI+ bireylerin toplum tarafindan zor kabul géren hazlarma sahip
cikmalart mesajim1 vererek bu yeni hedef Kkitlesiyle yakinlik kurmakta; ‘sizi anliyoruz,
kabulleniyoruz ve destekliyoruz’ mesajin1 kurgulamaktadir. Nitekim Penaloza (1996, s. 10-
11)’e gore, LGBTI+ tiiketiciler firmalarm kendilerinin olusturdugu pazarin tanimnmasimni ve
onem gosterilmelerini topluluga ve toplumsal hareketlerine destek olarak yorumlamaktadirlar.
Benzer sekilde, 2005 yilinda Harris Interactive ve Witeck-Combs tarafindan yiiriitiilen bir
aragtirmada katilimcilarin kabaca tigte ikisinin dogrudan gay erkeklere ve lezbiyenlere yonelik
satis ve tutundurma caligmalarinda bulunan markalar1 diger markalara tercih ettikleri ortaya
konulmustur (Oakenfull, 2008, s. 50).

Dondurmadan aldiklar1 1sirikla mutlulukla dolan bireylerin goriildiigi sahnelerde
liriiniin tiiketilmesi ile mutlu olmak arasinda dogrudan bir iliski kurulmaktadir. Bu iligki reklam
filminin sonunda ekranda beliren sloganla da giiclendirilmektedir. Marka kullandig1 slogan ile

kisinin kendisini aynada nasil gérmek istiyorsa Oyle yasayabilecegi, cinsel kimliklerinin bir

7 Markanin Tiirkiye’de kullandig1 slogana sadik kalmarak cevrilmistir.
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mutsuzluk kaynagi olmamas1 gerektigi, hazlarini kesfederek onlardan kagmamasinin en iyi yol
oldugunu vurgulamaktadir. Reklamda goriilen bireylerin hazlartyla biitiinlesmeleri ve
giiliimseyerek mutluluklarini ifade edisleri, Magnum’un sahneye ¢ikmasiyla baslamaktadir.
Hem sik giyimleri hem 6zenli makyajlar1 hem de Magnum tercihleri, bu bireylerin kimliklerinin
bir parcasi, hatta 6n kosulu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kendileri olmalar1 ve hazlarim
yasayabilmeleri ve bunu topluma kabul ettirmeleri, tiilketerek miimk{indjir.

Gilintimiizde reklamlar, mal ve hizmetler hakkinda bilgi veren araglar olmanin Stesinde
insanlar1 daha fazla tilkketmeye ve onlara yeni hazlar sunmaya caligsan bir ara¢ haline gelmistir.
Incelenen reklam metninde de bir hazza ¢agirma, iiriinii tiikketerek kisinin kendini ve hazlarim
kesfetmesi gerekliligi vurgulanmaktadir. Williamson’a (2001, s. 12) gore reklamlar tiiketici ile
iiriin arasinda bir iligki kurarak, aslinda tiiketicinin kendi 6ziinde var olan degerleri onlara
yeniden {ireterek satarlar. Bu reklam 6zelinde diisiindiigimiizde reklamin temel mesaj1 olan
‘hazza ulagma’ tiiketicinin i¢inde bulunan bir istektir ve reklami yapilan {iriin ile bu kolaylikla

gergeklestirilebilir.

2. H&M Autumn Collection® internet Reklami

Gorsel 2. H&M Reklam Filminden Kareler

Gosterenler: Birbiri ardina hizla akan kareler ve bu karelerde gosterilen birbirinden
oldukea farkli —irk, fiziksel goriiniim gibi- 6zelliklere sahip kadinlar. Reklam miizigi olarak

kullanilan ‘She’s a Lady’ parcasi.

Gonderge Sistemleri: Kurallara kars1 gelme, kaliplar1 yikma. Aykirilik. Maskiilenlik.
Ozgiirliik. Ozgiiven. Estetik. Eglence. Baskaldir1. Kendine yetebilen kadin. Erkeksiz bir diinya.

8hitps://www.youtube.com/watch?v=8-RY6fWVrQ0
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Mitler: Ozgiirliik miti. Giiclii ve kendini seven kadin. Giizellik miti. Ask miti. Mutluluk

miti. Kadin diinyas1 miti. Cinsel 6zgiirlik miti. Tiiketimle var olma miti.

Analiz: Kiyafet markasi olan H&M’in reklam metninde farkli irktan, olduk¢a farklh
fiziksel ozelliklere sahip kadinlar ve trans bireyler goriilmektedir. Medyanin siirekli dayattigi
fit kadin gorlinlimiinden uzak ya da medya metinlerinde gérmeye alisik oldugumuz stereotipte
kadinlar, siyahi, kizil sagli, sarigin, esmer ama hepsi olduk¢a kendine giivenli ve kendini seven
insanlar olarak resmedilmektedir. Sehrin farklt mekanlarinda —caddede, is yerinde, arabada,
metroda, restoranda, gece kuliibiinde- evin ¢esitli boliimlerinde —banyo, yatak odasi, teras-
hayatlarina devam eden kadinlarin yasamlarindan kareler verilmektedir. Kadinlarin hem kendi
0zel alanlarinda hem de kamusal alanlarda ayni rahatlikla ve 6zgiirce var olduklari, reklam
metninde rahatlikla okunmaktadir.

Reklamda biitiin kadinlar giizel giyimli, dikkat c¢ekici, 6z giivenli, yalniz ve mutlu
goriinmektedir. Reklam miizigi olarak kullanilan ‘She’s a Lady’ / O Bir Hanimefendi'”’, 70°1i
yillara ait bir Tom Jones sarkisidir ve Lion Babe grubu tarafindan temel melodilere sadik
kalinarak, bu reklam i¢in 6zel olarak yeniden diizenlenmis ve seslendirilmistir. Sarki kendine
giivenen, ne istedigini bilen, kendine yetebilen bir hanimefendi ve ona duyulan hayranlik ile
ilgilidir. Ayrica sarkida, anlatilan kisiden ‘kadin’ degil, hanimefendi’ olarak bahsedilmesi de
reklamda siiregelen mesaj1 desteklemekte, cinsiyetin biyolojiyle degil tavirla ve hislerle iliskili
oldugu vurgusunun altin1 ¢izmektedir. Tiim bunlar bir araya geldiginde sarki, reklamdaki
karakterlerin duruglariyla Ortiigmektedir. Reklamda karakterlere duyulan saygi da oldukca
aciktir. Genelde alttan yapilan ¢ekimler ve karakterlerin kendinden agagida olan kameraya -
diger bir anlamda seyirciye- giivenli bakislar1 da bu sayginin bir gostergesidir.

Reklam metni boyunca kadinlarin yonettigi ve kendilerine yettikleri bir diinya
resmedilmektedir. Sadece ii¢ sahnede erkekler goriinmektedir: Toplant1 odasinda gii¢lii kadin
yonetici figiirline saygi ve hayranlikla bakan erkekler; restoran sahnesindeki kadinlarin dikkat

cekiciligine ve 6z giivenine saskinlikla ve hayranlikla bakan erkekler; Caitlyn Jenner’in da

? Sarkinin reklam metninde kullanilan boliimii: Cause she's all you'd ever want / She's the kind that like to flaunt
and take to dinner / But she always knows her place/ She's got style, she's got grace, she's a winner / She's a lady
/ Oh, she's a lady / Talking about that little lady / And the lady is mine / Cause she's never in the way / Always
something nice to say, what a blessing / I can leave her on her own / Knowing she's okay alone, there's no messing
/ She's a lady / Talking about that little lady / And the lady is mine

1% Sarkinin reklam metninde kullanilan boliimiiniin Tiirk¢e ¢evirisi: Ciinkii o hayatta isteyebilecegin her sey /
Bobiirlenerek yaninda gorsiinler diye aksam yemegine gotiirecegin tiirden biri /Ama o her zaman yerini bilir /
Tarz1 var, zarif, o bir kazanan / O bir hanimefendi /Oh, o bir hanimefendi / Su kii¢iilk hanimefendiden soz
acilmisken / O hanimefendi bana ait / Ciinkii o hi¢ sorun ¢ikartmaz / Her zaman sdyleyecek giizel bir seyi vardur,
ne liituf/ Onu kendi basina birakabilirim / Ciinkii yalnizken iyi oldugunu bilirim, karisiklik yok / O bir hanimefendi
/ Oh, o bir hanimefendi / Su kii¢iik hanimefendiden sz agilmigken / O hanimefendi bana ait
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bulundugu partide birer yiiz degil sadece siluet olarak yer alan ve sikici goriinen erkekler.
Reklam boyunca sadece yan karakterler olarak karsimiza ¢ikan erkeklerin bu duruslariyla,
kadin egemen diinya resmi tamamlanmaktadir.

I¢c ¢amasirlartyla banyoya yiiriiyen ve medyada sunulmasina alistigimz “fit kadmn”
goriiniimiinden uzak siyahi kadinin ¢amasirlari, aynaya bakislar1 ve dans1 6zgiivenini gozler
ontine sermektedir. Bu figiir, glizel beyaz kadin kaliplarinin disinda olarak da kendini begenen
kadinlar1 temsil etmekte ve dayatilan giizellik algisina kars1 bir durus sergilemektedir. Catida
yalniz basia kamerayla dans eder gibi goriinen kadin ise disil giyim tarzindan uzak -daha ¢ok
erkek giyim tarzina yakin- kiyafeti ile kadinst giyim ve durus algisint genel kabulden farkli bir
yone ¢ekmektedir.

Restoranda sac¢larindan giyimlerine kadar oldukea dikkat ¢ekici ve 6zgiivenli goriinen
kadinlar, attiklar1 kahkahalar ve neseli tavirlartyla etrafin ilgisini ¢ekmekte, bakislara maruz
kalmakta ancak bu durum onlar1 hi¢ rahatsiz etmemektedir. Gorgii kurallarina higce sayan
kadmlar -masadaki yiyecekleri elleri ile yiyerek, ellerinde bulunan c¢atallar1 birbirlerine
sallamak suretiyle sakalasarak, bigagin 6n ylizeyini ayna olarak kullanip dislerini temizleyerek-
bir anlamda toplumun kendilerine dayattigi naif, nazik, sakin kadin imajinin &tesine
gecmektedir. Kendi keyifleri i¢in yasayan, ¢evrenin bakislarini yok sayan bu kadinlarin sahne
boyunca bir kiz ¢ocugu tarafindan ilgiyle izleniyor olmasi aslinda gelecek nesillere yeni bir rol
model olduklar1 anlamina da gelmektedir.

Toplant1 masasina emin adimlarla yiiriiyerek dosyay1 baskin bir tavirla masaya atan
kadinin tavirlar1 ve masadakilerin ona bakislari, saygi ve hayranlik duyulan bir “y6netici kadin”
resmidir. Bir diger sahnede, arabada siyah ruj siiren kadin ise hem siiriicli koltugunda oturarak
hayatinin kontroliinii elinde tuttugunu gostermekte hem de ruj rengiyle aykir1 ve baskin bir
goriiniim ¢izmektedir. Reklamin devaminda aynaya bakip kiyafetini inceleyen trans ile metroda
dikkat c¢ekici kiyafetleriyle rahat bir sekilde oturan ve oturdugu yerde dans eden trans da son
derece glivenli ve kendilerini begenen bir goriiniimdedir. Onlarin bakislar da iistten bakislardir
ve kendi kimliklerini toplumun yargilarinin iistiinde gordiiklerini agikca belli etmektedirler.

H&M’in 2016 reklam yildizi Caitlyn Jenner -eski adiyla Bruce Jenner-, gecirdigi
cinsiyet degistirme ameliyatiyla diinya glindemini uzun zaman mesgul etmis ve ozellikle
cinsiyet degisiminin ardindan yaptig1 “I'm so happy after such a long struggle to be living my
true self. Welcome to the world Caitlyn. / Cok uzun bir miicadelenin ardindan ger¢ek benligimi
yasayabildigim i¢in ¢ok mutluyum. Diinyaya hos geldin Caitlyn.” paylasimiyla LGBT bireyler
icin 6dnemli bir figiir haline gelmistir. H&M’in Caitlyn Jenner’1 reklam yildiz1 olarak se¢mesi

bile basli bagina bir mesaj niteligi tasimaktadir. Bu reklamda da goriinen Jenner, ilk sahnesinde
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iki erkegin sohbetini dinlerken ve olduk¢a sikilmis bir halde kameraya yansimakta, hemen
sonrasinda yalniz basina dururken goériinmektedir. Jenner bu noktada, hep erkekleri dinlemek
zorunda oldugu bir diinyadan sikilan trans bireyleri temsil etmekte ve onlar1 dinlemektense
kendiyle bas basa kalmay: tercih etmektedir. Yalmz kaldiginda da ¢ogunlugu erkeklerden
olusan kalabaliga sikilgan bakislar atmaya devam etmekte, bu bakislariyla erkek egemen
toplumun tek sesliligine ve sikiciligina bir elestiri getirmektedir.

Gece kuliibiinde oldukga rahat goriinen ve eglenen kadin, genelde bir kadinin tek bagina
bulunmasi i¢in tekinsiz kabul edilen bir mekinda ge¢ bir saatte bulunarak ve bunu hig
cekinmeden ettigi dans ve soyledigi sarkiyla tamamlayarak ‘korunmaya ihtiyaci olan ¢ekingen
kadm’ kaliplarini yikmaktadir.

Geng bir kadin, yatak odasinda fermuarini agarken ve ardinda yatakta uzanip patates
kizartmas1 yerken goriiliir. Fermuar agma hareketi baslangicta erotik bir ¢agrisim yapsa da
sonrasinda bunu rahatca yemek yiyebilmek i¢in yaptig1 anlasilmakta, bdylelikle hem kadinin
cinsel obje olusunu hem de formunu korumasi gerektigi algisini yerle bir etmektedir. Yatakta
patates kizartmasi yerken kameraya giiliimseyerek, aldig1 keyfi acikga gosterir. Sonrasinda
yatagin basina yaslanmis, hazla giiliimserken ve toplumsal kaliplar i¢inde bir kadin i¢in ‘¢irkin’
sayilan koltuk alt1 killarin1 giivenle sergilerken goriiliir. Bu hazza bir erkegin varligiyla degil,
tek basina keyif aldig1 bir seyi yaparak ulagsmis olmasi 6nemlidir. Tiim bu davraniglar; formuna
dikkat eden, giizel viicutlu, bakimli, seksi erkeklerle birlikte olan ve hazzi1 bir erkegin varligiyla
yasayan kadin kaliplaria bir bagkaldir1 niteligindedir.

Havuza atlayan iki kadin son sahnede havuzun icinde Oplisiirken goriiliir ve H&M
logosu her bir harf bir kadina denk gelecek sekilde bu kareye diiser. Logonun lezbiyen
kadlarla bu sekilde 6zdes bir goriintii sergilemesi de, tipki reklam yildizinin Caitlyn Jenner
olmasi gibi, markanin LGBT bireylerle yakinlik ¢abasinin bir {iriinii olarak yorumlanabilir.

Reklamda tiim karakterlerin ortak noktalar1 6zgiivenleri, yalnizliklari, mutluluklar1 ve
stk giyimleridir. Kendilerini ve cinsel tercihlerini, giyimleriyle vurgulamakta, aslinda giydikleri
iizerinden bir kimlik c¢izmektedirler. Kimliklerini ifade ederken kullandiklar1 gorsel dil,
tiikettikleri H&M fiiriinleridir. Reklam metni tiiketiciye dzetle sunu anlatmaktadir: Ister farkli
bir irktan/renkten kadin olun, ister maskiilen ister kadins1 giyim tarzindan hoslanin; cinsel
yoneliminiz, sigman ya da zayif olmaniz fark etmez, koltuk alt1 killarin1 6nemsemeyen bir kadin
olun ama mutlaka kendinize H&M’den bir sey bulursunuz.

Giliniimiiz tiiketim toplumunda bireylere devamli olarak tiikettikleri {iriinler ile
kendilerini ifade edebilecekleri, toplumsal yasamda kabul gérmek ig¢in tiiketim eyleminde

bulunma gereklilikleri tizerine mesajlar verilmektedir. Modern birey olmanin 6n kosulu olarak
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sunulan tliketim mottosu en ¢ok da reklam metinlerinde kendisine yer bulmaktadir (Reijen,
2003; akt. Cevik Ergin, 2016, s. 86). Incelenen reklam metninde kadinlar ve translar reklami
yapilan markanin triinlerini giyerek kisiliklerini tamamlar gibi gosterilmektedir. Birbirinden
farkli durumlar i¢inde, farkl1 mekéanlarda ve her durum ve kosula uygun kiyafetleri ile 6zgiliveni
yiiksek bireyler resmedilir reklamda; {iriiniin kullanimi ile hayat tarzi arasinda bir bag kurularak
kendini ispatlamanin, gii¢lii ve 6zgiivenli bir durusun hatta kendini yeniden kesfetmenin yolu

reklam metninde giyilen kiyafetler ile iliskilendirilmektedir.

3. Vodafone Werbung GigaSharing'' internet Reklam

‘ Wer liebt, der gibt.

Gorsel 3. Vodafone Reklam Filminden Kareler

Gosterenler: Cinsel kimligini arayan bir transin yasamindan kareler ile sunulan bir
hikaye. Hayallerinin pesinden kosan bir gencin defileye ¢ikmak icin dniindeki engelleri asmaya

caligmasi. Ailesiyle yasadigi ¢atisma. Reklam miizigi olarak kullanilan ‘Human’ parcasi.

Gonderge Sistemleri: Kendi kimligi ile yiizlesme. Catisma. i¢ hesaplasmalar. Kendini

aile ve topluma kabul ettirme. Sosyal normlarin disina ¢ikma. Feminenlik. Estetik.
Mitler: Giizellik miti. Cinsel 6zgiirliik miti. Estetik miti. Tiiketim ile var olma miti.

Analiz: Reklam metninde cinsel kimlik arayisi igerisinde toplumsal normlarla ve
ailesiyle miicadele iginde olan genc¢ bir transin hikayesi anlatilmaktadir. Reklam, Vodafone
logosu ve “Wer liebt, der gibt. / Bazilar1 sevgisini, vererek gosterir.” slogani ile makyajli ve
gbzleri hayal kurar gibi kapali olan bir yiiz tarafindan ikiye béliinen bir kareyle baslar. Ug
saniye sonra, gozlerin agilmasi ile sahne degisir ve ge¢miste yasananlar ekrana gelmeye baslar.
IIk sahnede geng bir erkek bir vitrinin &niinde mankenin iizerindeki elbiseye hayranlikla
bakmaktadir, bu bakis annesinin diisiinceli bir yiiz ifadesiyle onu vitrinin 6niinden ¢ekmesiyle
son bulur. Ikinci sahnede geng birey babasi ile bir sandalda goriiliir; babasi balik tutarken o cep

telefonundan makyaj videosu seyretmektedir. Balik tutma eylemi baba ogul birlikte yapilan

Yhttps://www.youtube.com/watch?v=d9lhhAEo09ik
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klise sayilabilecek bir etkinliktir ve bu metinde baba, oglunu balik tutmaya gotiirerek aslinda
ondan bir erkek gibi davranmasini beklemektedir. Geng ise bu istege makyaj videosu izleyerek
cevap verirken, kendisinden olmasi beklenen kisiden farkli kendi benligini kesfederek, kendi
tercihlerinin kabul gérmesini beklemektedir. Ataerkil bir eylem olarak kabul edilen balik tutma
eylemine katilmayarak aslinda toplumsal beklentilere de tepkisini koymaktadir. Bir sonraki
sahnede ise gencg, masada kiz kardesinin moda dergisini karistirirken goriiliir. Burada agikga bir
O0zenme vardir; tiiketerek -dergide gordiigii son moda topuklu ayakkabilar1 giyerek ya da
satafatli gece elbiselerinden birini satin alarak- cinsel kimligini yasayabilme ozgiirliigiine
kavusabilecegi mesaj1 yatmaktadir. Kiz kardesi dergiyi gencin elinden hizla ¢ekip alir, diger
geng kiza dergiyi gosterir ve alayci bir sekilde giilerler. Tiim bu sahnelerde gencin kendini
kesfine, aslinda istedigi hayata ve ilgi duydugu seylere yonelme cabasina ve aile fertleri
tarafindan yadirganisina tanik olunur. Sonraki sahnelerde dnce makyaj yapan gencin aynada
yansimasi, daha sonra babasinin ona bagirisi, sonra tekrar gencin aynada yansimasi goriiliir;
ancak bu sefer ruju biitlin yliziine yaymis, aynaya karigik bir yiiz ifadesiyle bakmaktadir. Bu
goriintli hem yasadig1 kizginligi hem de yiizlestikleri karsisindaki endisesini yansitmaktadir.
Hemen sonra geng, babasimin bagirslarina kizgmlikla karsilik verirken ve bir sandalyeyi
masaya firlatirken goriinmektedir. Boylece seyirci, ailesinin yargilamalarina kars1 sessiz kalan
ve utanan gencin ilk isyanma ve kimligini ilk savunusuna sahit olmaktadir. Bu tartismanin
ardindan geng, deniz kenarinda yalniz basina internetten makyaj videosu izlerken goriiliir ancak
internet paketi bittigi icin bu eylemi de yarim kalir. Bunun {izerine kafasini kaldirip denize
baktiginda gozlerinden c¢aresizlik okunmaktadir. Kendi olabildigi, ilgileriyle bas basa
kalabildigi tek alan; mobil internetle ulasabildigi, kimligine dair her sey o an i¢in uzaginda
kalmistir. Ciinkii kimligini yasayabilmesi, bu iceriklere ulasip onlar tiiketebilmesine baglidir.
Internete sahip olmasi aslinda hayallerine uzanan yolda onun biiyiik bir destekgisi gibi
sunulmakta, en kotii zamanlarinda kagacagi liman olarak gosterilmektedir. Dahasi gencin
stirekli internetten makyaj videolar:1 izlemesi interneti kendi kimligini daha 6zgiirce ve dolu
dolu yasayabilmesi i¢in bir ara¢ olarak konumlandirilmaktadir.

Ekrana tekrar anne baba gelir, bu kez sakince konusmaktadirlar ve anne, babay1 ikna
etmeye caligmaktadir. Reklamin basindan beri sert goriinen baba, bu kez daha yumusak ve
anlayish gortinmektedir. Hemen ardindan baba, gencin odasina girer. Kadin, destek olmak i¢in
esinin arkasindadir, 6nemli bir sey yapacak gibi goriinmektedirler. Baba telefonundan ogluna
internet erisim hakki gonderir, burast hikayenin kirilma noktasidir. Boylece baba ile cocugu
arasinda gizli bir baris imzalanir; babasi onu hissettigi kimlikle kabullenecegini, ona internet

paketi gondererek gosterir. Ogullarini oldugu gibi kabullendiklerini ona bu sekilde gosteren
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ebeveynler ve bildirim sesine uyanarak aslinda bir yandan da ailesinin destegi mesajin1 alan
geng icin bu noktadan sonra her sey degisir. Bu degisim, hemen sonraki sahnede spot 1siklar1
altindaki bir podyumda kendini gosterir: Geng, vitrinde begendigi elbise ve izledigi
videolardaki gibi bir makyajla podyumda giivenle ve mutlulukla yiiriimektedir. Ailesi de dahil
herkes onu ayakta alkiglamakta, flaglar patlamakta ve gen¢ giilimsemektedir. Reklamin
basindan beri hikdyesine tanik olunan gencin giiliimserken goriildiigii ilk sahne budur. Cilinkii
babasinin gonderdigi veri paketi sayesinde her sey degismis, istedigi elbiselere, sikliga, podyum
isiklarina kavusmustur; kimligini ifade etmesinin tiim gereklilikleri tamamlanmigtir. Tim
bunlar duygusal bir hikdyeyle kurgulanmistir, reklam da tiim ailenin sarilarak poz vermesiyle
son bulur ancak temel olarak bakildiginda cinsel yonelimlerini ve kimligini ortaya koyabilmesi,
tiketimle miimkiin olmustur. Trans birey kendini ailesine ve topluma oldugu gibi
kabullendirme basarisin1 gosterirken, en biiylik destek¢isi de reklami yapilan operatér markasi
olmustur. Aile alkislarken dis ses “Wer liebt, der gibt” sloganiyla seslendirmeye girer,
kameralara ailece verilen pozun {izerine “Vodafone GigaSharing” yazist diiser ve
“GigaSharing” sistemiyle mobil veri paketlerinin paylasiminin nasil yapildigi dis ses tarafindan
anlatilir. Sloganin seslendirilis ve “GigaSharing” yazisinin ekrana diigiis zamanlamalari,
reklam1 yapilan veri paylagim sistemini duygusal bir zemine oturtmaktadir. Cilinkii sloganin
sOyledigi gibi, “Bazilar1 sevgisini, vererek gosterir.” Sevgiyi gostermek de, tipki kimligini
ortaya koymak gibi, tiiketmekle miimkiindiir.

Reklam miizigi olarak kullanilan ve Rag’n’Bone Man tarafindan seslendirilen ‘Human'?
/ insan'?” sarkis1 da, kendin olmak, oldugun gibi kabul gérmek, herkesin hayatinda bir miicadele
verdigini anlamak ve ‘her seyden dnce insan olmak’la ilgilidir ve reklam filmi boyunca verilen
duygusal mesajlar1 desteklemektedir.

Reklamci1 Jacques Seguela markalarin, sahip olmak icin satin alinmadigini var olmak

icin arag¢ olarak kullanildigini diistinmektedir. Tiiketici bir markayi tercih ederken ona sahip

'2 Sarkinin reklam metninde kullanilan boliimii: I'm only human / Maybe I'm foolish / Maybe I'm blind / Thinking
I can see through this / And see what's behind / Got no way to prove it / So maybe I'm blind / Take a look in the
mirror / And what do you see / Do you see it clearer / Or are you deceived in what you believe / Cause I'm only
human after all / You're only human after all / Don't put the blame on me / Don't put your blame on me / Some
people got the real problems / Some people out of luck / I'm only human after all / I'm only human after all / Don't
put the blame on me / Don't put the blame on me

1 Sarkinin reklam metninde kullanilan béliimiiniin Tiirk¢e gevirisi: Ben yalnizca insanim / Belki aptalim / Belki
koriim / Bunun bagarabilecegimi / Ve arkada neler oldugunu goérebilecegimi diigiindiigiim igin / Kanitlayacak bir
yolum olmadigi i¢in / Belki koriim / Bir bak aynaya / Ne goriiyorsun / Her sey agik se¢ik mi / Yoksa inandigin
seylerle kandirildin m1 / Ciinkii ne de olsa yalnizca insanim / Sen de alt1 iistii insansin / Sugu bana atma / Sugu
bana atma / Baz1 insanlarin gercek sorunlar1 var / Bazi insanlarin hi¢ sans1 yok / Altr {istii insanim / Alt1 Gsti
insanim / Sucu bana atma / Sucu bana atma
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olmanin 6tesinde onunla kimligini olusturma ¢abasi i¢indedir. Boylelikle, tiiketici, varolusunu
markalar aracilifiyla konumlaylp anlamlandirmakta ve sectigi markayla kimligini disa
vurmaktadir (Giingéren, 1995, s. 127). incelenen reklam metninde de kimligini arama siirecinde
zorluklarla miicadele eden trans birey kullandig1 cep telefonu operatoriinden kendisi olma
yolunda yararlanmaktadir. Cep telefonu ve interneti kullanarak makyaj videolar1 izlemekte,
aligveris sitelerini gezmekte bir nevi olmak istedigi kisiye donlismek i¢in hazirliklar
yapmaktadir. Reklam metni boyunca yalniz ve mutsuz oldugu zamanlarda en yakin arkadas:
olarak onu yargilamayan ve elestirmeyen bir cihaz konumundadir telefon. Ta ki internet paketi
bitene degin, internete erigimi kesildiginde izledigi makyaj videosu yarim kalir ve hikdyenin
kahramani yatakta mutsuz ve uyumaya ¢alisirken goriiliir. Tam bu sirada babasinin ona transfer
ettigi internet paketi ile hem babasiyla gizli bir baris antlagmasi imzalamig olur hem de sahip
oldugu internet olanagi ile hayallerine kavusmak i¢in kaldig1 yerden devam etme motivasyonu

bulur.

Sonug

Tiiketim kiiltiirinlin en 6nemli araglarindan biri olan reklamlar, diisiincelerin insa
edilmesinde oldugu gibi toplumsal cinsiyet rollerinin kurgulanmasinda ve yeniden
iiretilmesinde de oldukga etkilidir. Geleneksel cinsiyet kaliplar1 reklam metinleri araciligiyla
yeniden Tretilirken bu kaliplarin disinda kalan cinsiyet temsillerine de az da olsa yer
verilmektedir. Reklam metinlerinin ayn1 zamanda tliketim kiiltiiriiniin temel tastyicis1 olduklar
diisiiniildiiglinde toplumsal degisimlerle olan iligkisi 6nem kazanmaktadir. Giiniimiize dek
genel itibariyle kadin ve erkek dikotomisi ekseninde sekillenen toplumsal cinsiyet kaliplari,
toplumsal degisimlere bagl olarak doniismeye baslamis, iiclincii bir cinsiyet olarak kargimiza
¢ikan LGBTI+ bireyler de bu sistem igerisinde yerini almistir. Yeni cinsiyet kabulleri, yarattig:
tiim toplumsal degisimlerin yani sira, yeni bir tiiketici kitlesi anlami1 da tagimaktadir.

[Ik reklamda, ‘kendini oldugu gibi kabullenme ve sevme, reklami yapilan iiriinii
tiiketerek haz alinacagi ve mutlu olunacagi, giiclii ve kendi kendine yetebilen insan’ mitleri
bulgulanirken; ikinci reklamda, ‘6zgiirliikk, giiclii ve kendini seven kadin, giizellik, ask,
mutluluk, kadin diinyas1” mitleri; son reklamda ise, ‘gilizellik ve estetik’ mitleri saptanmaistir.
Bunlarin yan1 sira incelenen reklam metinlerinde ortak olarak kullanilan cinsel 6zgiirliik miti ve
tiiketerek var olma miti baskin sekilde goriilmektedir. Reklam metinlerinin tamaminda her iki
mit lizerinden, bireylerin kimliklerini 6zgiirce yasayabilmeleri i¢in, tiiketim bir 6n kosul olarak

sunulmaktadir.
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Reklamlar gonderge sistemleri agisindan degerlendirildiginde, ilk reklamda;
feminenlik, 6zgiliven, ¢ekicilik, estetik, cinsellik, ciiretkar bakislar, farkli sehir mekanlari, haz,
eglence, kalabaliklar i¢inde yalniz olma, kendi kendine mutlu olma ve {igiincii bir cinsiyet
olarak LGBTI+ bireylerin kullanimi gériilmektedir. ikinci reklamda; kurallara karsi gelme,
kaliplar1 yikma, aykirilik, maskiilenlik, 6zgiirliik, 6zgiiven, estetik, eglence, baskaldir1, kendine
yetebilen kadin ve erkeksiz bir diinya resmedilmektedir. incelenen son reklamda ise génderge
sistemleri su sekilde siralanabilir: Kendi kimligi ile yilizlesme, catisma, i¢ hesaplasmalar,
kendini aile ve topluma kabul ettirme, sosyal normlarin disina ¢ikma, feminenlik ve estetik.
Goriildiigii izere reklam metinlerinde belli degerler tekrar edilmis ve ortak kodlar kullanilarak
LGBTI+ bireylerin gériiniirliigii artmistir. Reklam metinlerinde kullanilan génderge sistemleri
incelendiginde geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarimin disinda, kadin/erkek dikotomisinin
otesinde bir diinya goriilmektedir; bu diinyada var olabilmenin yolu ise kaginilmaz olarak
tilketimden gegmektedir.

Incelenen reklam metinlerinde yer alan translarin erkekten kadina gecis yapmis (MtF)
bireylerden se¢ilmis olmalar1 ortak bir noktadir. Saptanan bu bulgu Tsai (2004)’nin reklam
icerikleri lizerine yapmis oldugu arastirma sonuglart ile -karsilagilan tek trans tipinin, erkekten
kadma gecis yapmis, asir1 seksi ve kadinsi bireyler oldugu- de benzerlik tasimaktadir. Diger
dikkat cekici bir 6zellik ise incelenen reklamlarda 6ne ¢ikan iinli kullanimidir. Markalar
LGBTI+ hareketlerinin énde gelen isimlerinden Willam Belli ve Caitlyn Jenner’a reklam yiizii
olarak yer verirken “bu hareketin yanindayiz, sizi destekliyoruz” mesajin1 da tiiketiciye
vermektedir. Ayn1 zamanda bu tinlii kisilerin cinsel kimliklerini topluma kabul ettirmis olmalari
ve hatta bu kimliklerin onlar i¢in engel olmaktan 6te kariyerlerini bigimlendiren bir unsur olarak
one ¢ikmasi, markalarin tiiketici ile 6zdeslik kurmasi noktasinda belirleyici olmustur.

Reklamlarin tamaminda duygusal mesajlarmn kurgulandig1 géze ¢arpmaktadir. LGBTI+
bireylere verilen destek bu metinlerde oldukca agiktir. Ancak bu mesajlarin altinda yatan asil
amacin, bu bireylere kimliklerini yagamak i¢in cesaret vermekten ziyade tiikketime yonlendirme
amaci1 tagidigr goriilmektedir. Her ii¢ reklam da bu yeni tiiketici kitlenin; kendisi olabilmek,
kabul gorebilmek, cinsel yonelimini ve kimligini yasayabilmek icin tiiketmeye ihtiyact oldugu
sav1 lizerine kuruludur. Bu sava gore kadin ya da erkek hislerine sahip olmak, kimligini ortaya
koymak icin yeterli degildir; hissedilen cinsiyete ait tiiketim kaliplarina da uymak gerekir:
Topuklu ayakkabilar, gosterisli elbiseler, dikkat ¢ekici makyajlar, cesaretini ortaya koyan bir
dondurma, kimse yaninda degilken onu yalniz birakmayan bir telefon operatorii... Ihtiyag
duyulan her ne ise, cevabi tiikketimdedir. Var olmak, kabul gérmek, kendin olmak, sevgini

gostermek; hepsi tiikketimle miimkiindiir. Incelenen reklam metinleri LGBTI+ bireylere destek,
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cesaret ve cinsel Ozgiirlik mesajlar1 verirken aslinda onlar1 da tiikketim carkinin igine
cekmektedir. Ozgiirlesme sdylemi altinda, bu bireyleri de kapitalist sisteme dahil etme cabasi

s6z konusudur.
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