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Reklam toplumsal degisimlere paralel olarak degisen, doénlsen bir olgudur
ve toplumu etkiledigi gibi ayni zamanda toplumsal hareketlerden de
etkilenmektedir. Feminizm hareketinin toplumsal alandaki kazanimlari medya
temsillerindeki sorunlarin giderilmesi icin de bir firsat olarak gorulmektedir.
Son yillarda buyuk markalar tarafindan kullanilan ve ilhamini feminizmin hak
arayisindan alan femvertising stratejisinin 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Gini’'niin
anlam ve 6nemini reklamlara yansitmada basvurulan 6nemli bir strateji oldugu
distintilmektedir. Bu stratejinin reklamlarda nasil kullanildigi, hangi temalarin 6n
plana cikarldigi ve buradan hareketle reklamlarda yeniden uretilen toplumsal
cinsiyet kaliplarinin gecirdigi degisimi ortaya koymak bu calismanin ana amacidir.
Bu amag dogrultusunda, arastirma kapsaminda 2021 yilinda yayinlanan, 8 Mart
Diinya Emek¢i Kadinlar Guna temal reklamlar incelenmistir. Amach érneklem
yonteminin kullanildigi calismada arastirma sorularina icerik analizi yontemi ile
cevap aranirken; reklamlarda femvertising 6gelerinin kullanimi tematik analiz
ile incelenmektedir. Analiz sonucunda incelenen reklamlarda kadinlarin giiciine,
cesaret ve basarilarina, kadinlara verilen degere, kadinin calisma hayatindaki
yerine, istihdam oranlarina odaklanildigi; dahasi esitlik, adil is bdlim,
onyargilarin yikimi, geleneksel cinsiyet rollerinin donustimi gibi olgularin
on plana c¢ikarldigr goérulmektedir. Yapilan arastirma ile reklamlar aracihgiyla
yeniden iretilen toplumsal cinsiyete iliskin kalip yargilarin yine reklamlar yoluyla
donusturilebilecegi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, femvertising, toplumsal cinsiyet, kadin, 8 Mart

Diinya Emekgi Kadinlar Glinu

ABSTRACT

Advertising is a changing phenomenon that evolves in parallel with social
changes, that is, advertising is influenced by social movements as much as it
influences society. The gains achieved by feminist movements in the social sphere
provide opportunities for addressing problems in media representation. Scholars

observed that advertising frequently uses the femvertising strategy, which is
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inspired by the struggle for women'’s rights and employed
by major brands in recent years, to address and celebrate
the original meaning and importance of the International
Working Women’s Day (IWWD) every March 8. The main
objective of this study is to elucidate the use of this
strategy in advertisements, to determine which elements
are highlighted, and, from this viewpoint, to clarify the
manner through which gender stereotypes reproduced by
advertisements are changing the trends in femvertising.
In line with this objective, we analyzed advertisements
published in 2021 along the theme of INWD. We employed

the purposive sampling technique and content analysis

indicate that the advertisements accentuate and highlight
women’s power, female courage, and success in terms of
the value given to women, the place of women in the labor
market, employment rates. Moreover, these advertisements
present various objectives, such as equality, fair division of
labor, destruction of prejudices, and the transformation
of traditional gender roles. The study concluded that
gender stereotypes transmitted and reproduced through
advertisements could be subverted and transformed by
increasing the visibility of various issues related to women's
rights and by creating awareness for viewers.

Keywords: Advertising, femvertising, gender, women,

method and examined the use of elements related to the March 8 International Working Women'’s Day

femvertising strategy according to category. The results

EXTENDED ABSTRACT

Although International Working Women’s Day (IWWD) originated from women'’s
struggle for rights and equiality, it is deviating from its actual political origins and is
evolving into an occasion of celebration and gift-giving as result of the influence of
popular culture. Mass media plays a significant role in this phenomenon by
decontextualizing special days, such as international holidays and civil awareness days,
through advertisements to initiate a consumption frenzy. For example, the advertising
industry has reduced IWWD, which is celebrated every March 8, to a promotional tool
similar to any other special event. In particular, many brands approach consumers with
advertisements specific to this day. In addition, advertising has experienced several
changes in parallel with social transformations, that is, it is reciprocally influenced by
social movements. In this regard, the gains achieved by feminist movements in the
social sphere provide opportunities to address problems in media representation. The
femvertising strategy, which is inspired by the struggle for women'’s rights and utilized
by major brands in recent years, is frequently employed to address and celebrate the
original meaning and importance of this particular day in advertising. Against this
background, the study analyzes the use of the femvertising strategy in advertisements
published in 2021 under the theme of IWWD. Investigating and analyzing the most
recent advertisement samples from 2021 is important for obtaining the most up-to-
date advertisement texts that employ the femvertising strategy, which is a relatively
new phenomenon globally, to elucidate its nature and effects. In addition, focusing on
ads themed under IWWD without making sectoral differentiation is preferable. In this
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manner, the understanding of the emergence point of the strategy in connection with
the feminist movement can be enhanced. Moreover, its reflections can be perceived
more conveniently in terms of implementation. This study employed the purposive
sampling technique and content analysis method. Furthermore, it analyzed the use of
elements related to the femvertising strategy in advertisements based on the following
categories:

- criticizing gender stereotypes or reversing gender stereotypes;
- emphasizing women'’s employment or seeking equality;

« using different skills about being a woman;

- using language that supports the natural aspects of women;

- supporting woman-empowerment projects/sponsorship;

- destroying prejudices;

« promoting equal division of labor.

Moreover, this study intends to elucidate the manner in which IWWD-themed
advertisements utilize the femvertising strategy and to delineate the semantic and
formal features of this distinct form of advertisement. Adopting the qualitative research
design, this study prioritizes media channels most effectively used by advertising to
reach its consumer base in terms of sample selection. In this context and given the
results of previous research, advertisements broadcasted on television and those that
reach consumers via social media/video-sharing sites, such as YouTube, were included
in the sampling. Thus, the study presents the following research questions:

1) In their advertisements, how do brands describe being a woman?

2) Do advertising texts subvert the discourse on gender stereotypes?

3) Compared to the results of the previous studies, is there a change in the
common understanding of gender roles?

4) Do advertisements promote gender equality?

5) How is the femvertising strategy utilized in advertisements?

6) Which elements of the femvertising strategy are included in the advertisements?

The results indicate that the selected advertisements accentuated and highlighted
women’s power, female courage, and success, as well as the value given to women and
their place in the labor market, employment rates, and objectives (e.g., equality, fair
division of labor, destruction of prejudice, and the transformation of traditional gender
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roles). Furthermore, a significant result of the study is IWWD-themed advertisements
position women in the public sphere instead of domestic spaces, as previously practiced.
In their working life, women are depicted as successfully performing nearly all types
of professions in the sample advertisements. In terms of voice-overs or off-voices used
in advertisements, the female voice was used in three-quarters of the sample. This ratio
is relatively striking compared with the results of previous studies that focused on the
relationship between gender and advertising. Although efforts to prove the existence
and worth of women in every field are seemingly blowing the winds of change on
advertising texts, the rate of using the female voice for voice-overs is an important
parameter for understanding the change and transformation being undertaken by
advertising. This study found slogans and hashtags for advertisements adopted
supportive language based on values, such as equality; women'’s power; criticism of
prejudices; and support and empowerment for women. Alternatively, the study observed
that several brands commemorate this day with a broad definition, such as“Women'’s
Day,"which deviates from class inequality and determination instead of the expression
“International Working Women'’s Day,” which is a day for remembering the labor struggle
of working-class women. The study concludes that previous gender stereotypes
transmitted and reproduced through advertisements could be subverted and
transformed by enhancing the visibility of various problems related to women’s rights
and creating awareness for viewers.
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GIiRIS

Reklam bombardimani altinda bulunan tiiketicilere ulasmak icin markalar pazarda
kiyasiya bir miicadele vermektedir. Markalar, tiketicilerin zihninde kiicticiik de olsa bir
yer bulabilme, stirdirdlebilir bir iletisim kurma amaciyla glindemi yakindan takip ederek
reklam stratejilerinde kullanmayi tercih ederler (Gegit & Ayaz, 2018, p. 520). Markalar
acisindan tiiketicinin ilgisini cezbetme ve farkindalik olusturma icin 6zel giinler bigilmis
kaftan olarak goriilmektedir. Bu arastirmanin konusu olan 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar
GUnu deicinde yasadigimiz popduler kiltirtn etkisiyle bir anma giiniinden bir kutlama
gliniine evrilen 6zel glinlerden biridir. Cikis noktasindan uzaklasarak, anlam ve 6nemine
deginilmeksizin medyada kadinlara hediye alinmasi gereken bir giin olarak lanse edilen
8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Glinii'nlin asil amaci kadinlarin hak ve adalet arayislarina
katki sunabilmektir (Adali-Aydin & Aydin, 2018).

Feminizmin yiikselisiyle birlikte daha fazla glindeme gelen toplumsal cinsiyet tartismalari,
son donemde toplumsal hareketlerin de etkisiyle lizerine sikca tartisilan bir alan haline
gelmistir. Kadinlar arasinda yiikselen 6zfarkindalik ve artan 6zgtirliik talepleri toplumsal
alanda farkli mecralarda goriiniir olmustur. Feminizmin tarihsel seyrine bakildiginda
kadinlar icin bicilen toplumsal cinsiyet rolleri ve kadinlarin maruz kaldigi tahakkim bicimleri
ve ataerkil diizen farkli bakis acilariyla elestirilmistir. Shulamith Firestone, kadinlarin
tahakkimiine iliskin analizlerinin elestirel temeline kadinin annelik 6zelligini koymus;
Christine Delpy kadin emeginin ev-ici emek olarak gaspini, Adrienne Rich zorunlu
heteroseksuelligi, Susan Brownmiller eril siddeti —6zellikle de tecaviizii- ataerkinin varliginin
ve yeniden Uretiminin kaynagi olarak gérmuslerdir (Walby, 1989, p. 218).

Kadinlarin tahakkiimii ve reklamlar arasindaki iliskinin en somut haliyle Betty
Friedanin (2013) beyaz Anglo-Sakson orta siniftan kadinlara hitap eden feminist yaklagimi
ile ortaya koyuldugunu séylemek mumkiinddr. Friedan, en temelde iyi bir es, her ise
yetisebilen anne gibi ataerkil toplum tarafindan kadina dikte edilen geleneksel rollerin
kadinlarda dogurdugu mutsuzluk ve bosluk duygusunu ve 6zellikle kitle iletisim araglar
yoluyla bu durumun surekli yeniden uretilmesini elestirmistir. Nitekim, 1950'li ve 60’li
yillarda beyaz esya reklamlari, kadinlarin tim kimligini ev hanimi ve anne roliine
esitleyen, kadinlari evde calismaya baglayan sembolizmle yukltdydir. Friedan'in o zamanlar
reklamlarda tasvir edilen “mutlu ev kadini” mitini ortadan kaldirmasi, kimi zaman ikinci
dalga feminist hareketin baslangici olarak kabul edilir. 19. ve 20. ylzyilin baslarindaki
ilk feminist dalganin siyasi, yasal ve oy haklariyla ilgili maddi kaygilar ve meseleler
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etrafinda seferber edildigi yerde, 1960’larin ve 1970’lerin ikinci dalgasi, kamusal alanda
karsilasilan cinsiyetcilik, stereotiplestirme, kadinlarin medyada ve 6zellikle reklamlarda
temsili gibi kiltiirel meselelere egilmistir.

Bu egilimin 6ne ¢ikan isimlerinden biri, kadinlara yonelik ylizden fazla reklam gorselini
inceledigi gostergebilimsel calismasi ile reklamlarda ideoloji, anlam ve temsil konularina
odaklanan Judith Williamson (2001) olmustur. Williamson calismasinda evliligin, doganin
ve arzularin, reklamcilar tarafindan kadinsilik ve dolayisiyla kadinlari temsil etmek icin
kullanilan baskin gosterenler oldugunu ve bdylece kadinlarin stereotiplestirilmis,
parcalanmis ve tek boyutlu temsillere indirgendigini tespit etmistir.

Toplumsal cinsiyete iliskin stereotiplerin reklamlardaki egemenligi Erving Goffman’in
Gender Advertisements (1976) adli calismasinin da odagini olusturmustur. Goffman,
sistematik icerik analizleri yoluyla, reklamlarda kadin ve erkek arasinda keskin farkliliklarin
oldugunu gostermistir. Kadinlar cok daha siklikla sehvetli bir tarzda ve edilgenligi
cagnistirarak temsil edilirken, Goffman’in“islevler hiyerarsisi” olarak adlandirdigi durumun
bir sonucu olarak, erkekler mesgul olduklari faaliyetler araciligiyla daha sik otorite veya
uzmanlik konumlarinda tasvir edilmislerdir (1987, p. 32).

Bu tuirden elestiriler karsisinda reklamcilik sektori degisen tiiketici degerlerinin nabzini
tutabilmek ve hedef kitlesine dogru mesajlarla ulasabilmek icin yeni arayislara girmistir.
Reklam metinlerinde kurgulanan toplumsal cinsiyet kaliplarini ters yiiz etme yolunda biiyiik
markalar tarafindan diinya genelinde -Dove’un Evolution kampanyasi (2006) gibi- adimlar
atilmistir. Toplumu degistirme giictine sahip oldugu gibi toplumsal gelismelerden de
etkilenmeye oldukga acik bir alan olan reklam, femvertising stratejisi ile toplumsal cinsiyet
tartismalarina yeni yanitlar aramaktadir (Akestam, Rosengren, & Dahlen, 2017, p. 795).

Toplumsal alanda feminist hareketlerin daha goriintir olmasi ve kadinlarinisgtictine
katilim oranlarinin artmasina bagl olarak alim gliclerinin de artmasiyla birlikte, markalar
toplumsal cinsiyet esitligi konularinda daha fazla caba gosterir ve reklam kampanyalarinda
kadinlarin toplumsal konumlarini destekleyici ve gliclendirici mesajlara siklikla yer verir
hale gelmislerdir. Zaman icerisinde kadin ve kadinligin reklamlarda temsilleri ddnlstime
ugrayarak onceleri edilgen, seksi, anag, fedakar, mikemmel es ve anne gibi ataerkil
kadin temsilleri yerini gliniimiz reklamlarinda aktif, glicll, bedeniyle barisik, 6zgtveni
yuksek, basarili, kariyer odakli, ekonomik glice sahip, kendi hayatinin kontrollind elinde
tutan, bagimsiz ve 6zgir kadin temsillerine birakmaya baslamistir (Sener, 2019, p. 146).
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‘Kadinlar Giinii’ reklamlarina odaklanan calismalar (Summak & Oztiirk, 2018; Adali-
Aydin, 2018; Erbas, 2018; Cilingir-Uk, 2019; Sener, 2019; Tapan, 2020) son yillarda
literatlirde yerini alsa da s6z konusu calismalarin 6zel glinleri tiketim kulturd ile
hediyelesme ekseninde inceledikleri gorilmustir. Markalarin 6zel glinleri firsat bilerek
daha fazla tiiketime yonlendirmesine odaklanan pek ¢ok calisma (Adali-Aydin, 2015;
Akgil & Varinli, 2017; Dilek, 2018; Sahin & Acar, 2018; Bakir & Bazarci, 2020; Bayazit,
2020; Unalan & Sesen, 2020) olmasina karsin herhangi bir 6zel giinii belli bir strateji
dahilinde geleneksel kaliplarin yikilmasi icin kullanan bir calismaya rastlanmamistir.
Femvertising akimina bagli olarak reklamlarda degisime ugrayan toplumsal cinsiyet
stereotiplerini incelemesi bu ¢alismanin 6zglin yanidir. Bu baglamda yeni bir strateji
olan femvertising ile reklamlarda kullanilan kadin stereotiplerinde meydana gelen
degisimin 6zel glinlerden biri olan 8 Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Glinli perspektifinden
incelenmesi alan icin degerli gorilmektedir.

Ozel Giinler ve Reklam iliskisi: 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Giinii

Popdler kiltiriin de etkisiyle tiiketim potansiyeline sahip ‘6zel gtinler’ reklamlar
araciligiyla popdilerlestiriimekte ve bir tiiketim donemi olarak kurgulanmaktadir (Adali-
Aydin, 2015). Toplumsal yasamda 6zel glinlerin 6nemi hizla artmaktadir. Her yil 6zel
glinlerin tarihleri yaklastikca, tiiketicilerin zihinleri 6zel glnleri kutlayan reklam mesajlari
ile dolup tasmaktadir. Tliketiciler, 6zel glinler ile bag kurmakta her gecen giin bu glinleri
daha da 6nemsemektedirler (Akgiil & Varinli, 2017, p. 3). Son yillarda popdiler kiiltiiriin
de etkisiyle reklam ve pazarlama calismalarinda potansiyel bir alan olarak gorilen 6zel
glinlerin hem markalar hem de tiiketiciler icin dneminin gitgide arttigi sdylenebilir
(Bakir & Bazarci, 2020, pp. 63-64). Bu durum tiiketicilerin 6zel glinlere ve hediyelesmeye
her gecen yil daha da duygusal baktiklarinin ve harcamalari lizerinde bu giinlerin etkili
oldugunu gostermektedir (Dilek, 2019, p. 177).

Medyanin, siyasi aktorlerin, kamuoyunun giindemi takip edilerek reklam mesajlari
olusturuldugu g6z 6niine alindiginda 6zellikle bir pazarlama stratejisi olarak 6zel glinler
markalar icin kagirilmamasi gereken firsat olarak degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda
markalar glinler dncesinden bu glinlerin Gnemini anlatan reklam mesajlari tasarlamakta
ve topluma kutlama rittiellerini dayatmaktadir (Sahin & Senttirk, 2018, p. 699).

Toplumsal yasam icinde herhangi bir olay veya nedene bagli olarak ortaya ¢ikmis ve
zamanla kiiresellesmenin de etkisiyle genis kitlelere yayilmis 6zel giinlerin duygusal bir
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temele dayanmasi ve her yil 6nemini kaybetmeden tekrarlaniyor olusu, markalarin
strdurulebilirlik kriterleri bakimindan bu gtinlere iliskin medya mesajlarina ézel bir Snem
vermelerine sebep olmaktadir. Ozel giinlerin ilk ciktiklart dénemden farkli olarak tiiketime
yonelik yeni anlamlar kazandidi ve s6z konusu yeni anlamlarin tliketici duygularinin
kullanimi ile marka imajina ve dolayli olarak da satislarina etki ettigi tespit edilmistir.
Ortaya ¢ikis amag ve anlamindan uzaklasmis olan 6zel giinler, giinlimiiziin post-modern
tiiketim toplumunda, isletmelerin dagilan imajlarini toplamak, tiiketici géziinde deger
kazanmak ve daha fazla kar saglamak amaciyla girisimlerde bulundugu bir sektor haline
gelmistir. Markalar, bu amaclara hizmet ederken de televizyonda yayinlanan reklam ve
kampanyalari etkin bicimde kullanmaktadirlar (Ceber, 2019, pp. 384-385).

icinde yasadigimiz tiiketim toplumunda reklamlarin giindelik hayattaki islevleri her
gecen gun degismekte ve donlismektedir. Birincil amaci isletme ve markalarla ilgili
mesaj iletme olan reklamlar, gliniimiizde bunun 6tesinde bir islev edinerek, kurumun
kendi giindeminin disinda, tiketicinin glindelik hayatindaki giindemleri ile de ilgili
hale gelmeye baslamistir. Markalar tiiketici icin 6nemli olan giinlerde 6zel reklam
mesajlari tasarlayarak hem markanin hedef kitlesi ile bag kurmasini kolaylastirmakta
hem de markanin ideolojik olarak durusunu ortaya koymasina yardimci olmaktadir
(Cilingir-Uk, 2019, p. 2). Bu minvalde 8 Mart Diinya Emekci Kadinlar Giiniinde femvertising
stratejisi ile hazirlanan reklamlar da benzer sekilde hem markalarin hedef kitlesi ile
etkilesimini hem de toplumsal cinsiyet algilarina iliskin toplumun genel goristni
etkilediginden bu stratejinin reklamlarda nasil kullanildiginin, hangi 6gelerin 6n plana
ciktiginin tespit edilmesi 6nem tasimaktadir.

Markalar cogu zaman 6zel guinlerde, reklam mecrasini kullanirken tiiketicilerin degisen
istek ve deg@erleri dogrultusunda yaratici gorsel ve dilsel 6geler kullanarak bambagska
yaklasimlarla tlketicinin ilgisini canli tutmanin pesindedir. Bu durum reklamlarin satis
rakamlarina ivme kazandirmasinin yani sira, marka imajini olumlu insa edebilmesi agisindan
onemlidir (Bayazit, 2020, p. 1177). Bu agidan bakildiginda incelenen reklamlarda toplumsal
yasamdaki gelismeler ve degisimlere paralel olarak, kadinlarin feminizm ile kazanimlarinin
onemsendigi, kadin tiketicilerin reklamlarda geleneksel rollerin disinda var olmak
isteklerine bir yanit olarak femvertising stratejisinin kullanildigi diistintilmektedir.

Dilinya Emekgci Kadinlar Glini'niin tarihi, tekstil iscisi kadinlarin devam etmekte olan

grevleri sirasinda, calisma kosullarinin iyilestirilmesi ve kadinlara esit haklar icin 1857'de
New York’ta 8 Mart glinii ylriylis yapmalarina dayanmaktadir. Bu yirlyusiin anisina
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50 yil sonra, 15.000 kadinin katihmiyla daha iyi licret, calisma saatlerinin kisaltilmasi ve
oy hakkiicin 8 Mart 1907'de New York'ta bir anma yurlylsii daha yapilmis, kadin isciler
greve gitmislerdir. 20.000'lerin isyani olarak bilinen bu grev, Kasim 1909'dan Subat
1910'a kadar siirerek ilk uzun kadin grevi olarak tarihte yerini almistir. Bu grevden bir
yil sonra isciler ve isveren arasinda ¢itkan anlasmazliklar artarak devam etmis ve 140
kadin isci hayatini kaybetmistir. Birlesmis Milletler Genel Kurulu'nda 1977 yilinda her
Uye Ulke kendi tarihi ve geleneklerine uygun olarak her yilin herhangi bir gliniinii Kadin
Haklari ve Uluslararasi Baris Gilinii olarak kabul etmesini kararlastirmistir (Kurtoglu,
2015, pp. 80-85). BM'in kutlama icin herhangi bir giin belirtmemesine karsin kutlamalar
icin tim dlinyada 8 Mart tarihinde mutabik kalinmistir. Tim diinyada oldugu gibi
Turkiye'de de her yil bir 6zel glin olarak Kadinlar Gln{, emek ve esitlik temalarindan
uzak olarak markalar tarafindan cesitli promosyonlarla anma 6zelliginden uzak bir
alisveris ritiieli seklinde kutlanmaktadir (Summak & Oztiirk, 2018, p. 119).

ilk etapta isci direnisi olarak ortaya cikan Diinya Emekci Kadinlar Giinii, erkeklerle
esit sosyal ve siyasal haklara sahip olmak icin miicadele alani haline evrilirken savas
karsiti eylemlerle birleserek Ui¢ temel lizerinde ylikselmistir. Kapitalist diizene karsi
baslatilan bir eylem olarak ortaya ¢ikan bu 6nemli gliniin, glinimizde bu amaclarini
yerine getirip getiremedigi tartisma konusudur (Erden & Kog, 2017, p. 49).

Kadin haklari icin verilen miicadeleye adanmis bir giin olarak 8 Mart Emekgci Kadinlar
GUNnU 6zinde esitlik ve emek tasimakta, kadinlarin ataerkil sistem icinde hak ettikleri
kazanimlari elde edebilmek icin farkindalik olusmasi adina belirlenmis bir anma giintidr.
Zamanla tiketim kulttrinin de etkisiyle bu 6nemli ve 6zel giin anlamlarindan deger
kaybederek kadinlara cicek dagitilan bir gline donustiriimustir. Reklamcilikta 6ne
¢ikan femvertising akiminin Diinya Emekgci Kadinlar Giinii temali reklamlara yansimasiyla
birlikte kadinlarin ugruna savastiklari degerlere yeniden dikkat cekilerek, glintin anlam
ve dnemine dair toplumda bir farkindalik yaratilabilir. Her ne kadar bu stratejiye dair
gelip gecici bir reklam modasi seklinde yaklasimlar olsa da reklamin toplum tzerindeki
donistiriicl etkisi Gnemsenmektedir.

Toplumsal Cinsiyet Kaliplarini Yikan Bir Strateji Olarak Femvertising
Fransizca kadin‘femme’ve ingilizce reklam ‘advertising’ kelimelerinin birlegtirilmesiyle

ortaya ¢ikan “femvertising” kavrami temelde cinsiyet esitligine vurgu yapan ve son
donemde sayisi artan “kadin giici” temali reklamlari adlandirmak icin kullanilan bir
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terimdir. Kadinlarin gl bir sekilde konumlandirildigi bu reklamlar kadinin toplum
icindeki roliintin degisimi ve klresellesmenin getirdigi etkilerin bir sonucu olarak
yorumlanabilir (Bozbay et al., 2019, p. 171).

Cinsiyete dayal glincel pazarlama yaklasimlarindan biri olan femvertising stratejisinin
feminist distinceden beslendigini sdylemek mimkiinddir. Siyasi bir terim olarak 1960’1
yillarile adindan s6z ettirmeye baslayan feminizm, modern anlamda kadin hareketi ve
kadinlarin sosyal hayat icerisindeki rollerini gelistirerek, kadin haklarini savunma amaci
tasiyan bir hareket olarak tanimlanabilir. Ataerkillik var oldugu slirece varligini idame
ettirecek olan feminizmin 21. ylizyilda karsilastigi temel zorluk toplumsal cinsiyet
iliskisinin degisen dogasini -s6zgelimi, daha fazla erkek gibi olma, 6zgirlesme
hareketinden sapmalar vs. gibi- anlamlandirmaktir (Heywood, 2007, p. 255). Kadin ve
erkek arasindaki iliskiyi pek ¢ok farkli acidan inceleyen bu harekette amac toplumda
var olan cinsiyet esitsizliginin giderilmesidir. Bu amac¢ dogrultusunda toplumu etkileme
glicine sahip oldugu diistiniilen medyalar da son yillarda siklikla feminist baglamda
Uzerine distinlilen ve tartisilan alanlar olmustur.

GUnimduzde “reklamcilik, yerlesmis eril ve disil cinsiyet rollerinin yayilmasindan
sorumlu birincil ara¢” haline gelerek basta cinsiyet kimlikleri olmak tzere toplumsal
kimlikleri sekillendirmenin yani sira izleyiciyi geleneksel cinsiyet rolleri hakkinda egitme
fonksiyonunu da yerine getirmektedir (Stern, 2003 as cited in Unalan & Sesen, 2020, p.
1458). Toplumsal cinsiyet rollerinin bir sdylem olarak yeniden insa edilmesiile reklamlarda
kadin imgesinin yer alis bicimleri arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir. Reklam, belli
bash amaclarini gerceklestirmek isterken ayni zamanda toplumesal cinsiyet esitsizliklerini
yansitan sdylemleri de yeniden Uretebilme potansiyeline sahiptir ve bu yontyle
tlketicilere ilettigi toplumsal cinsiyete dair anlatilarla, kadin ve erkek arasindaki toplumsal
esitsizliklerin normallesmesine neden olabilmektedir (Nas, 2015, p. 26).

Reklamcilikta yeni bir akim olan femvertising, tiiketicilerin reklamlarda gérmeye alistiklari
cinsiyet kliselerine meydan okurken markalarin kadin tlketicilere ulasmasi icin yeni bir
yol sunmaktadir. Toplumsal diistinceleri ve davranislari degistirme potansiyeliile 6ne ¢ikan
strateji kadin merkezli reklamciliga egemen olan emtia feminizmine dogrudan bir tepki
niteligi tasimaktadir. Diekman ve Eagly (2002)'nin sosyal rol teorisi hipotezinin bir kaniti
olarak goriilen akim, cinsiyet kliselerinin ve kadin tasvirlerinin, toplumun evrimlesmesiyle
birlikte degistigini gostermektedir. Bu yoniyle femvertising, geleneksel cinsiyet kliselerinin
kullanimini bir kenara birakir ve kadinlarin sahip olduklari degerler ile reklam anlatiminda
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basrol oyuncusu olmasini saglar. Kadinlarin temsil edilmesini saglamanin yani sira
femvertising, kadinlari kutlamayi ve onlari geleneksel kadin cinsiyet kliselerine (anne, es,
guizel ve zayif kadin gibi) karsi cikarak otantik/sahih senaryolarda sergilemeyi amaclamaktadir
(Diekman & Eagly, 2002 as cited in Becker-Herby, 2016, p. 11).

Dove markasi femvertising stratejisini kullanan ilk marka olarak dnci gorevi
Ustlenmistir. Cesur bir hamleyle, bugiine kadar reklamlarda temsil edilmemis kusurlu
glizellige sahip kadinlara reklam kampanyasinda yer vererek “gercek giizellik” bashidiyla
2004 yilinda yaptigi kampanyaiile ilk femvertising 6rneklerinden birini gerceklestirmistir.
Her yastan ve her renkten, farkli fiziksel 6zelliklere sahip kadinlarin bir araya getirildigi
reklam kampanyasinda kadinlarin dogal hallerinin giizel oldugu vurgusu yapilmistir
(Murray, 2013; Millard, 2011; Windels et al., 2019).

Toplumsal egilimlerde meydana gelen degisimler, teknolojinin gelisimine paralel olarak
ortaya cikan yeni iletisim kanallar ve beraberinde getirdigi imkanlar toplumsal cinsiyet
kaliplarina yonelik elestirilerin artmasina ve daha fazla dile getirilmesine sebep olmustur.
Bu elestirilerden beslenen ve reklam sektoriinde bir devrim niteligi tasiyan femvertising
bugline kadar kadiniicine hapseden geleneksel kaliplarin hepsini yikma rolii Gstlenmistir.
Toplumsal cinsiyet kaliplarinin olusumu ve siirdiirilmesinde yadsinamayacak yeri olan
reklamlar glinimize degin nesne olarak kullandigi kadini bir kenara birakmis 6zne olan
kadina daha fazla yer vermeye baslamistir. Kadinlar ekonomik gti¢ sahibi, toplum icinde
s0zl gegen, basarili, sahip olduklarinin farkinda olan ve en dnemlisi belli standartlara
hapsolmayan, biricik halleri ile resmedilmektedir (Baki, 2019, p. 116).

Konuylailgili yapilan bir arastirmada (Onayl-Sengiil, 2018, p. 62), kadin ve erkeklere
iliskin toplumsal cinsiyet rollerinin degismeye basladigi, kadinlarin var olan toplumsal
cinsiyet rollerini ve kalip yargilarini sorguladidi hatta elestirdigi sonucuna ulasiimistir.
Kadinlarin kendini 6zel alandan“anne ve es”rollerinden kurtarip kamusal alana“toplumsal
alandaki her platforma” yonelttigi bulunmustur. Kadinlar artik kendilerine dayatilan
rollerin altinda ezilmek istememektedir. Bu stratejide reklamlar araciligiyla markanin
kadinlarin esitligini ve gliclenmesini destekledigini gdstermeyi amacglayan mesajlar
verilmektedir (Dobson & Kanai, 2018). Bu noktada, femvertising geleneksel cinsiyet
stereotiplerinin kullanimini bir kenara birakarak kadinlarin reklam metinlerinin bas
kahramanlari olmasini saglama potansiyeli tagidigindan kadin tiiketiciler tarafindan
kolaylikla benimsenmektedir (Becker-Herby, 2016, p. 18).
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Glindelik hayatta varligini stirdiiren kadin ile reklamlarda temsil edilen kadin arasinda
blyik oranda farklar oldugu séylenebilir. Reklamlarda kadinlar“hamarat bir ev hanimi,
ilgili bir es ve cok iyi bir anne ya da seyirlik bir arzu nesnesi” olarak sergilenirken strekli
olarak 6zel alan icinde resmedilmektedir. Kadinin kamusal alan etkinlikleri ve calisma
hayati es gecilmekte, kadindan beklenen temel gorev, ev ici sorumluluklarini yerine
getirmesi olmaktadir. is hayatinda aktif rol oynayan birincil cins erkek olurken kadin ev
icinde ve eve dair sunulmaktadir (Senkal, 2016, p. 108; Yalman & Glidekli, 2018, p. 29).
Bu durum yapilan ¢alismalarla ortaya konulurken ayni zamanda elestiri unsuru olmustur.
Temsil bicimlerine getirilen bu elestiriler dogrultusunda son yillarda kadinlarin
reklamlarda konumlandiriimasinin farklilastigi gérilmektedir. Bu anlamda feminizmin
pek cok alanda elde ettigi kazanimlar reklam metinlerine de yansimaktadir. Kadinlarin
medyadaki temsilini edilgen ve erkege bagiml olarak tasvir edildiginin ve boylece
geleneksel cinsiyet rollerinin yeniden Uretildigini ortaya koyan akademik arastirmalarin
aksine, bu calisma kadinin medya temsilinde yeni ortaya ¢ikan ve son on yildir kadinlari
glclendirilmis sekilde sunan femvertising akiminin reklam metinlerinde kullanimini
anlamlandirma cabasi tagimaktadir.

Medyada kadinlarin temsili konusundaki yeni dénem tartismalarina dikkat ¢eken
Rosalind Gill, kadinlarin popliler medya goérintilerinde yeni temsiline elestirel bir
yaklasimla, reklamcilikta degisen manzarayi gozle gorulir bir degisiklik olarak
nitelendirmektedir (20073, p. 147); diger bir ifadeyle, kadinlarin erkegin pasif nesneleri
olarak temsil edilmekten bakislarini aktif, bagimsiz ve cinsel agidan giglii olarak tasvir
edilmesine cevirmis oldugunuiileri siirmektedir (Gill, 2008, p. 35). Onceki dénemlerden
farkh olarak, feminizm, medya sdylemlerinin populer olgusu haline gelirken kadinlar
onceki nesillerinden farkli olarak aktif, bagimsiz, 6zgtirlesmis ve giiclendirilmis bireyler
olarak temsil edilebilirler. Reklamlarda feminizmi hatirlatan bazi terimlerin oldugu iddia
edilebilir. Gliclendirme, aracilik, kendini gerceklestirme ve kadinlarin basarisinin tesviki
gliniimiz reklam metinlerinde sik¢a yer almaya baslayan degerlerdir.

Kapitalist pazarin 6nemli aktorlerinden olan reklamcilik tarihi boyunca degisim
gecirmis, toplumsal cinsiyet iliskilerinde meydana gelen degisimlerden hem etkilenmis
hem de etkilemistir. Degisen ekonomik kosullara ayak uyduran reklamcilik anlayisinin
toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda yeniden yorumlanmasi gerekmektedir. Sosyal
iliskiler ve reklam kdilttiriindeki tarihsel degisiklikleri g6zlemlemek, reklamlarda degisen
kadin imajinin incelenmesi somutlasan ideolojileri anlama noktasinda faydali olabilir
(Gill, 2008). Gunimuzde markalar femvertising stratejisini uyguladiklar reklamlarda
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geleneksel cinsiyet kliselerini yikmak, kadinlarin kendilerine dair beden imaji endiselerini
gidermek, cinsiyet esitsizliklerine karsi koymak, kendini cesaretlendirmek ve kadinlarla
ilgili tabu konulari ele almak gibi amaclara yonelmektedir (Champlin et al., 2019, p. 1252).

Son yillarda iki uzlasmaz ucu bir araya getirmeye calisan femvertising 6rneklerinin
her gecen glin artmasi uygulamada basari saglandiginin isareti olarak yorumlanabilir.
Ornegin, 18-34 yaslarindaki kadinlar arasinda gerceklestirilen arastirmaya gére
femvertising stratejisi ile Giretilmis reklamlarin sosyal medyada begenilmesi, paylasiimasi
veya yorumlanmasi olasiliginin %80 daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Poyraz,
2017; Ulastiran, 2017).

Reklamciligin feminizmle bu umulmadik bulusmasi gerek arastirmacilarin gerekse
hareketin icinde yer alan bireylerin kafalarinda soru isaretleri olustururken femvertising
stratejisini uygulayan markalarin elde ettikleri gorlinir basari dikkate degerdir.

AMAC VE YONTEM

Bu calismada femvertising stratejisinin reklamlara yansimasi, vurgulanan degerler
ve kullanilan teknikler betimsel yontemiile icerik analizi teknigi kullanilarak incelenmistir.
Calismada elde edilen veriler alanyazin taramalarindan elde edilen verilerle karsilastirilarak
reklamlarda kadinin temsili boyutunda meydana gelen degisim ortaya konulmaya
calisiimistir,

Amag

Kadinin reklamlarda edilgen ve erkege bagimli olarak tasvir edildiginin ve boylece
geleneksel cinsiyet rollerinin yeniden uretildiginin altini ¢cizen akademik arastirmalardan
farkli olarak bu calismada kadinin medya temsilinde yeni ortaya ¢ikan ve son on yildir
kadinlari gticlti ve 6zgur halleriyle sunan reklamcilik anlayisiniincelemek bu ¢alismanin
ana amacidir. Bu amag dogrultusunda, femvertising akimi ve bu akimin reklamlara
yansimalari arastiriimistir. Femvertising stratejisinin Diinya Emekci Kadinlar Glnu temali
reklamlarda nasil kullanildigini ortaya koymayi amaglayan calismada anlamsal ve
bicimsel 6zellikler betimlenirken su arastirma sorularindan yola cikilmistir:
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1) incelenen reklamlarda markalar kadin olmayi nasil betimlemektedir?

2) Reklam metinlerinde toplumsal cinsiyet kaliplarina yonelik séylemler degisime
ugramakta midir?

3) Arastirma sonuglari ile literatlirde daha 6nce yapilan ilgili arastirma sonuclan
karsilastirildiginda toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda bir degisim s6z konusu
mudur?

4) Reklamlar toplumsal cinsiyet esitligine hizmet etmekte midir?

5) Reklamlarda femvertising stratejisi nasil kullaniimaktadir?

6) Reklamlarda femvertising stratejisinin hangi 6geleri 6n plana ¢ikmaktadir?

Yontem

Femvertising stratejisini kullanan reklamlarda kadinlarin reklamlarda nasil temsil
edildiginin yani sira markalarin onlara nasil hitap etmeye calistigi da arastiriimasi gereken
onemli bir noktadir (Banet-Weiser, 2018). Bu calismada da toplumsal cinsiyet kaliplarinda
degisim meydana getirmeyi amaclayan femvertising akiminin reklam metinlerinde
nasil yer buldugu; femvertising stratejisinin amag ve dogasina olduk¢a uygun oldugu
disiinilen 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Glini'ne yonelik reklamlardan segilen rneklem
Uzerinden icerik analizi tekniklerinden biri olan tematik analiz teknigi (Bilgin, 2006, pp.
19-20) ile incelenmistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan yirmi reklam videosu her
iki arastirmaci tarafindan izlenerek reklamlarda 6ne cikan temalar belirlenmistir.
Arastirmada iki kodlayici arasindaki uyum %90 bulunmustur. Bu oran ¢alismanin
guvenilirligi acisindan yeterli gérilmektedir (Berger, 2000, p. 183). Femvertising stratejisi
ile yaratilan reklamlarda bulunan ortak ozellikler dikkate alinarak kategoriler
olusturulmustur: Kadin olmaya dair farkli yeteneklerin kullanilmasi; dogal olani
destekleyici bir dil kullanma, cinsiyet-norm sinirlarini / kliselerini zorlamak; bir kadinin
“olmasi gerektigi” gibi baskici algilar yikmak; cinselligin 6nemsizlestirilmesi / erkek
bakislarina hitap etmeyen cinsellik; kadinlari otantik bicimde betimleme. Reklam
metinleri belirtilen bu kategoriler Gizerinden analize tabi tutulmustur.

“icerik analizi, arastirmada toplanan nitel verilerin, sistematik ve giivenilir bir sekilde
analizedilmesini ve arastirmacinin ilgilendigi kategorilerleilgili genellemeler yapilabilmesine
olanak saglayan bir arastirma yontemidir” (Haggarty, 1996, p. 99). icerik analizi ile verileri
tanimlama ve verilerin ardinda yatan gercekleri ortaya ¢ikarma amaclanir. Birbirine
benzeyen veriler belirli tema ve kategoriler cercevesinde bir araya getirilerek anlamli bir
diizen icerisinde okuyucuya sunulur (Yildinm & Simsek, 2013, p. 259).
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iletisim arastirmalarinda siklikla basvurulan bir arastirma yéntemi olan icerik analizi,
incelenen reklamlarin anlamsal ve bicimsel 6zellikleriyle analiz edilmesine ve
yorumlanmasina olanak tanimaktadir; bu sebeple calismanin amacina ulasmak icin
uygun bir yontem oldugu distintlmustir. Arastirmada amacli 6rneklem yontemiyle
2021 yilinda 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Gini'ne dair femvertising stratejisi ile
olusturulmus 20 reklam' secilmistir. Bu secim yapilirken bir sosyal medya platformu
olan Youtube kullaniimis ve bu platformun arama ¢ubuguna “Diinya Kadinlar Gini
Reklamlari 2021" yazilarak glincel olan reklamlara ulasiimaya calisiimistir. Secilen
reklamlardan bazilari televizyonda yayinlandigi gibi bir kismi ise video paylasim
sitelerinde yayinlanmis bunu takiben tiketicilerin de sosyal medya hesaplarinda
paylasmalariyla viral olarak daha fazla kisiye ulastirilmistir. Sahin ve Sentiirk
arastirmalarinda 0zel ginleri konu alan reklamlarla karsilasma sikliklarinin
degerlendirilmesinde ilk sirada YouTube'un da aralarinda bulundugu sosyal medya
reklamlari ve televizyonun geldigini bulmuslardir (2018, p. 715). Bu dogrultuda calismada
orneklem seciminde 6ncelik tiiketiciye ulasma noktasinda en etkin kullanilan mecralara
verilmistir. Figure 1'de verilen 6rneklemin sektorel dagilimi incelendiginde cesitlilik
goze carpmaktadir: Giyim, parekende, gida, kozmetik, banka, teknoloji, online platformlar,
otomobil, sigorta, ulagim, telekomiinikasyon, akaryakit. Orneklemin sektérel cesitliliginin
yliksek olmasi femvertising stratejisinin belirli bir sektére bagh kalinmaksizin, farkh
sektorlerden bircok marka tarafindan benimsendigini gosterir niteliktedir. Diger yandan
nitel arastirmada anlamin daima duruma ve baglama 6zgi oldugu varsayimindan
hareket edildiginden (Schreier, 2013, p. 30), nitel arastirma deseninin benimsendigi bu
calismanin sonuglarinin evrene genellenmesi hedeflenmemistir.

BULGULAR

Calismada, 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Glinl temasi tastyan yirmi markanin video
reklamlari icerik analiz yontemi ile incelenmis ve markalarin reklamlarinda femvertising
stratejisini kullanirken birbirlerinden ayristigi ve benzestigi noktalar olusturulan
kategoriler ile ortaya konmaya calisiimistir.

Femvertising Stratejisinin Kullanildigi Reklamlarda One Gikan Temalar ve 8
Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Giinii ile iliskisi

Oncelikle femvertising stratejisinin hangi temalarinin reklamlarda daha belirgin
sekilde kullanildigi gorilmek istenmistir. Stratejinin 6ne ¢ikan degerleri ve tespit edilen
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temalar ekte tablo 1'de verilmistir. 2021 yili 8 Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Giinu icin
hazirlanan reklamlar incelendiginde femvertising stratejisinin oldukca baskin bicimde
kullanildigi gérulmektedir. Markalar hedef kitlesi olan kadin tiiketicilere onlarin
kanalindan ulasmak icin adeta birbirleri ile yarismaktadir. incelenen markalarin
reklamlarinda benzer mesajlar farkli sekillerde kurgulansa da ortak temalar kullanildigi
acikca gorilmektedir. Bu temalar tablo 1'de goriildtigu tizere kullanim sikliklarina gore
su sekilde siralanabilir: “Cinsiyet kliselerine dair elestiri ve ters yliz etme”, “kadin
istihdamina vurgu’, “esitlik arayisi’, “kadin olmaya dair farkli yeteneklerin kullaniimasi’,
“kadinlar icin dogal olani destekleyici bir dil kullanma’, “kadinlari gliclendirme projesine
destek verme”, “dn yargilarin yikilmasi’, “esit is bolimi”. Ozellikle 8 Mart Diinya Emekgi
Kadinlar Glin{’'nde hazirlanan reklamlarda bu stratejinin kullaniminin yogun olmasinin
bir sebebi de markalarin kadinlara ulagmada bu 6zel glinden faydalanma istegidir.
Markalar kadin tiiketicilere etkili sekilde ulasmak icin yillardir siiregelen hak ve adalet
arayisinin temsili olan bir glinu secerek ve reklam sonunda buguinii kutlayarak bu hakli
mucadelede kadinlarin yaninda oldugu mesajini vermeye calismaktadir. Burada lizerinde
disuntlmesi gereken soru ise markalarin amacinin gercekten kadinlarin hak ve adalet
arayisina destek vermek mi yoksa her gecen giin ekonomik anlamda gticlenen kadin
tliketici kitlesinde olumlu bir imaj olusturarak satislarini arttirma ¢abasi midir? Bu soru
femvertising stratejisinin kullanilmaya baslandigi giinden bu yana arastirmalara konu
olmustur. Ornegin, Dove markasinin femvertising drneklerini inceleyen Murray, sonucta
“kazananlarin kadinlar degil sirketler” oldugunu iddia etmistir (2013, p. 97).

Sener (2019, p. 165), markalarin, isci sinifinin emek miicadelesini anma giini olan
“Duinya Emekgci Kadinlar Glini"yerine “Kadinlar Glinu” gibi sinifa referans yapmayan daha
genis bir terimi kullanmayi tercih ettiklerini saptamistir. Bu ¢alisma kapsaminda incelenen
reklam metinlerinde de benzer bir sonuca ulasildigi séylenebilir. Orneklem olarak belirlenen
yirmi reklam icerisinde gliniin anlam ve 6nemine dair 6nemli bir vurgu olan “emek”
sOzcliglinti sadece Desa, Lezita ve Neutrogena markalarinin reklam filmlerinde kullandig
gorulmustir. Emek kelimesini kullanan markalarin sayisi incelenen reklamlarin tamamina
oranlandiginda %15'ine denk geldigi goriilmektedir; diger bir ifadeyle incelenen reklamlarin
%85'inde emek sdzcligline yer verilmedigi sonucuna ulasiimaktadir.

Reklamlarda Kullanilan Slogan ve Hashtaglar

incelenen reklamlarin bir béliimii televizyonda yer aldigi gibi bir béliimi de video
paylasim siteleri ve sosyal medyada tiiketici ile bulusmak tizere tasarlanmistir. Buradan
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hareketle incelenen reklamlarin neredeyse tamaminda hashtag kullanimina rastlandigi
gorulmektedir. Bir yoniyle 6zel glin kutlamasi niteligi tasiyan bu reklamlarda markalarin
tamami mesaj verme kaygisi ile hareket etmektedir. Slogan ve hashtaglar incelendiginde
one cikan degerler soyle siralanabilir: “esitlik”, “kadin glicl’, “Onyargilarin elestirisi’, “kadini
destekleme ve gliclendirme”. Reklamlarda kadinlarin var olma muiicadelesine destek
verildigi siklikla ifade edilmekte, basar dykileri, calisma hayatinda rolleri 6n plana
cikarilarak markalarin kadin istihdamina gosterdigi 6nem tiiketiciye anlatilmaktadir.
Bu reklamlar 6zelinde kullanilan femvertising stratejisi ile kadin tiiketicilerin yaninda
olma, onlari destekleme 6n plana ¢ikarilmaktadir. Reklam metinlerinde kullanilan slogan
ve hashtaglerin dogrudan femvertising startejisi ile yaratildigini séylemek mimkindr.
Reklam videolarinda sunulan gorsel ve hikayelestirme ile uyumlu kullanilan sloganlar
/ hashtagler stratejinin daha glicli ve daha anlasilir kullanimina katki sunmaktadir.
incelenen reklamlarin slogan / hashtag bilgileri tablo 2'de gériilmektedir. Ozellikle bazi
markalar kadin istihdam oranlarina vurgu yaparak kadinin ¢alisma hayatina katilimini
destekledigini, savunulan degerleri sadece reklamlarda yasatmayip kadinlarin gtinliik
hayatini kolaylastirici etkilerde de bulundugunu ifade etmislerdir. Bu durum markalarin
sadece s6zde degil pratikte de konuya karsi duyarli olduklarinin bir gostergesi olarak
yorumlanabilir.

Reklamlarda Cinsiyet ve Dis Ses

Cilingir-Uk (2019, p. 10) yaptigi calismada, genellikle reklamlarda dis sesin cinsiyetinin
ve konusmaci karakterlerin erkek olduguna (Gilly, 1988; Uray & Burnaz, 2003; Valls-
Fernandez & Martinez-Vicente, 2007; Karaca & Papatya, 2011; Duman et al., 2014; Arslan,
2015) deginmistir. Literattirde bulunan sonuglardan farkli olarak bu 6rneklem 6zelinde
dis sesin %75'inin kadin olmasi, Kadinlar Gini temali bu reklamlarin dogal olarak
oznesinin kadin olmasi ile agiklanabilir. Ayni zamanda 6nceki arastirmalarla zit diisen
bu sonug reklam metinlerinde ortaya ¢ikan dontisimin de bir gostergesi olarak
yorumlanabilir.

incelenen reklamlarin %75'inde dis ses olarak kadin sesi kullanilirken %25'inde ise
erkek sesi tercih edilmistir. Reklamlarin %25’'inde herhangi bir cinsiyet kullanilmazken,
yine %25'inde kadin ve erkek birlikte ve kalan %50'sinde ise kadin oyuncular tercih
edilmistir. Reklamlarin cinsiyet bakimindan incelemesi tablo 3'de sunulmustur. Oranlara
bakildiginda hedef kitlesi kadin olan bu reklamlarin kadini / kadin olma hallerini kadinlara
kadinlar ile anlattigi séylenebilir. Bu haliyle reklamlar ataerkil diizende her alanda
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baskinhgini siirdiiren erkek egemenligine / cinsiyetcilige de bir baskaldiri olarak
yorumlanabilir ki, bu femvertising stratejisinin en temel amacidir.

Diger yandan incelenen reklam filmlerinde ters yliz edilen kaliplarin uzun yillar
boyunca yine reklam metinleri ile olusturulmus ve topluma dayatilmis kaliplar
oldugu gercegi de gézden kagirilmamasi gereken bir husustur. Burada dikkate
deger nokta sudur ki, reklamlar aracihdiyla ideolojik olarak yapilandirilan kaliplar,
yine reklamlar dolayimiyla ideolojik olarak degistirilerek yerine yeni degerler sistemi
tesis edilmektedir.

Reklamlarda Kadinin Konumlandirilisi ve istihdam Vurgusu

incelenen reklamlarda dikkat cekici bir diger unsur ise simdiye kadar reklamlarda
yogunlukla evicinde / eve dair sunulan kadinin konumlandirilisinda meydana gelen
degisimdir. Femvertising stratejisinin ozelliklerinden biri de kadinin siregelen
toplumsal cinsiyet kaliplarini yikarak reklamlarda kamusal alanda gosterilmesidir. Bu
cerceveden incelendiginde reklamlarin blylik oranda bu 6zelligi karsiladigi
gorilmektedir. incelenen reklamlarin sadece birinde kadin tamamen ev icinde
resmedilmekte, ancak bu reklamda da kadinin payina diisen ev ici isleri, sorumluluklari
elestirilmekte, reklam metninde kurgulanan akis icinde toplumsal cinsiyet kaliplari
ters yuz edilmektedir. Bu reklamlarin genelinde kadinlarin is yasamina katiliminin
degeri vurgulanirken, kamusal alanda temsil edilen kadinin ekonomik 6zgurligiine
ve glicline deginilmektedir. Kadinin istedigi takdirde her alanda basaril olabilecegine
reklamlarda yer alan karakterlerle 6rnekler verilirken, kadinlar hakkinda yerlesmis
-kadinlar teknolojiden anlamaz, zor isleri yapamaz- gibi yanhs algilar elestirilmektedir.
Bir diger anlatim formati ise kadinlarin is yasaminda kadin olduklari icin ugradiklar
ayrimciliktir. Vakifbank'in #isineBak hashtagi ile kurguladigi reklamda is gériismesinde
kadinlara yoneltilen cinsiyetci sorulara yer verilmekte, bu tutuma dair farkindalik
olusturulmak istenmektedir. Gunlik hayatta belki de farkinda olmadan yapilan
hareketlerin kadinlar icin nasil ayrimci ve is hayatinda motivasyonlarini kirici
olabilecegine dair farkindalik yaratabilecek bir 6rnektir.

Feminist yaklasimlarin temelinde kamusal/6zel ayirim, ataerkillik, egitim, esitlik,
toplumsal cinsiyet gibi konularda kadinlarin erkeklerden farkli konumlandirilmalarini
ortadan kaldirmak ve kadinlarin haklarini kazanmalari istegi bulunmaktadir.

Hareketin gecirdigi siireg icerisinde ge¢cmisten bugiine kadinlarin pek ¢cok alanda
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kazanimlarini gérmekteyiz. Ancak medyada 6zellikle reklamlarda kadinlarin elde
ettigi bu kazanimlarin g6z ardi edildigi, kadinin yansitihisinda kaliplasmis anlayislarin
surdUrildigini gercegi karsimiza ¢cikmaktadir (Senkal, 2016, p. 109).

Senkal 2016 yilinda yaptigi arastirmasini hemen Ustteki alinti ile bitirirken
femvertising akimi varligini reklamlar tGzerinde hissettirmemekteydi. Giniimizde
artik kadinlarin toplumsal diizlemde elde ettikleri kazanimlar reklamlarda da kendine
yer bulmaktadir. Kadinin yansitilisinda uzun yillardir varligini sirdiren geleneksel
kaliplar kirillarak, kadin hak ettigi temsil bicimlerine emin adimlarla ilerlemektedir.
Ozetle, kadinlarin incelenen reklamlarda toplumsal cinsiyet esitligine hizmet eder
sekilde konumlandirildigi goriilmektedir; ge¢mis calismalarin aksine ¢ikan bu sonug
reklamlarin giindemi takip etme ve ayni zamanda glindem olusturmaya hizmet
etme amaclariyla 6rtismektedir. 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar GUni temall
reklamlarda bu 6zel giin sebebiyle de olsa nihayet kadin, evin disina ¢ikmayi
basarmistir denilebilir. Kadinlarin reklamlarda konumlandirilisi oranlariyla tablo
4'de gosterilmistir. Reklamlarda kadinlarin biiyik bélim meslegini profesyonelce
icra ederken gorilmektedir. Mesleklerin temsili bakimindan cesitlilik hakimdir,
toplumda erkek meslegi olarak kabul géren mesleklerde -araba tamircisi, benzin
istasyonu calisani, pilot, ucak miihendisi gibi- kadinlar isi yaparken gosterilmektedir.
Burada amag ezberlerin bozulmasi ile stratejinin bir 6zelligini daha gergeklestirmektir.
Reklamlarda yer alan karakterler cogunlukla genc ve orta yas grubu kadinlardan
olusmaktadir.

incelenen reklamlarda 6zellikle markalarin is yasaminda kadin istihdaminin nemini
vurguladigi tespit edilmistir. Markalar tiiketici ile iletisimini glivenli bir zemine yaslamak
icin kadinlarin yaninda / kadinlara destek imaji ¢cizmektedir. Tam da bu noktada
Kagnicioglu endustri iliskileri ve toplumsal cinsiyet olgularina degindigi calismasinda
sunlari ifade etmektedir:

Endstriiliskilerinde catisma, endstri iliskileri aktorlerinin bazen sinif ideolojilerinden
bazen de ataerkil ideolojilerden etkilendigi bir stirectir. Aktorler bazen sermayenin
cikarlarini, bazen isci sinifinin ¢ikarlarini, bir baska zaman ataerkil ¢ikarlar 6n plana
alirken, bir baska sefer ise hem sinif hem de ataerkil ¢ikarlar pahasina cinsiyet esitligini
destekleyerek belirli maddi ¢ikarlari Gretmekte ya da yeniden yaratmaktadir.
Aktorlerin dayandigi temelleri anlayabilmek icin bu secimleri destekleyen sinif ve
toplumsal cinsiyet ideolojilerinin takip edilmesi gerekmektedir (2015, p. 102).
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Bu bakis agisina gore reklam sattirmak icin o glin icin moda neyse onu kullanir. Diin
ataerkil bakis agisini desteklemek sattiriyorsa reklamda bu degerler 6n plana cikar,
buglin toplumsal hareketlerin ve kadinlarin hak arayislari 6n plandaysa reklam bunu
da destekleyerek ya da destekliyormus gibi yaparak kullanir. incelenen reklamlarda da
markalarin -Dardanel, Tiirk Hava Yollar, Lezita, Vodafone, Mediamarkt- biinyelerinde
calisan kadin sayilarini verdikleri gorilmekte; kadinin calisma hayatina katilimindan
dolay1 duyulan memnuniyet dile getirilmektedir. Dahasi bunun yeterli olmadigi kadinlarin
calisma hayatindaki yerinin erkeklerle esit diizeye getirilmesinin dnemi vurgulanmaktadir.

Reklamlarda bir diger 6ne ¢ikan deger ise kadinlari destekleme ve gliglendirmedir.
Markalar -Vodafone, Desa, Tiirk Hava Yollari, ING Bank, Mediamarkt, Opet, Vestel ve
Generali Sigorta- blinyelerinde kurduklari ¢esitli olusumlar ile kadinlari egitim vererek
ya da dogrudan is yasamina katarak destekledigini, sponsor oldugunu vurgulamaktadir.
Reklam metinlerinde kadinlarin desteklendiginin vurgulanmasi markalarin sézde degil
yaptiklari uygulamalar ile de kadinlarin yaninda oldugunu goéstermesi acisindan nem
tagimaktadir. Bu sayede markalar s6zde degil 6zde de hedef kitlesi olan kadinlarin
yaninda olduklarini géstermek icin destek verdikleri proje / sponsorluk anlasmalarindan
reklamlarda bahsetmektedirler.

Kadinlarin Reklamlarda Ger¢ek¢i Sunumu

Reklamlarda, geleneksel cinsiyet kaliplari ¢ercevesinde sunulan kadin her zaman
bakimli, ince ve kabul edilen glizellik standartlarina uygun gosterilerek cinsel kimligi
Uzerinden varhgr anlamlandiriimaktadir. Feminist yaklagsima gore bu tercihin temeli,
eril bakis ile kadini bicimlendirme anlayisindan ileri gelmektedir. Simdiye dedin
reklamlarda kendisine boyle bir rol cizilen kadin femvertising stratejisi ile hazirlanan
bu reklamlarda alisilagelmis reklamcilik anlayisindan uzakta gercege uygun bicimde
betimlenmektedir. Glinlik hayattan kesitlerin sunuldugu reklam filmlerinde kadin
cinsellikten uzak, seyirlik bir malzeme olmaktan kurtarilmis sekilde yer almaktadir.
Kullanilan dil ve gostergelerle yillardir siregelen kadinlik imaji yikilmakta, toplumsal
cinsiyet rolleri ters yiiz edilmektedir. Onyargilara deginilen reklamlarda artik kadinin
“olmasi gerektigi” gibi degdil “oldugu gibi” kabul edilmesi gerektiginin Ustlinde
durulmaktadir. Tliketim kalttrinin glizellik kaliplarindan siyrilmis, beden 6l¢isi
baskilarindan azade edilmis kadinlarin reklamlarda yer almasi femvertising stratejisinin
onemli 6zelliklerinden biri olan ‘kadinlarin reklamlarda otantik bicimde sunumu’'nun
glicli bir 6rnegi olarak degerlendirilebilir.
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TARTISMA VE SONUC

Arastirma kapsamindaki reklamlar incelendiginde “Kadinlar GUnd” kutlamasinin
neredeyse her reklamda yapildigi gorilse de; reklam metinleri salt bir kutlamanin
dtesinde toplumsal cinsiyet kaliplarina bir tepki de icermektedir. incelenen reklamlarda
kadinlarin giicline, cesaret ve basarilarina, kadinlara verilen degere, kadin olmanin
onemine, kadinin ¢alisma hayatindaki yerine, istihdam oranlarina odaklanildigi
gorilmektedir. Ayrica reklamlarda kadina yonelik toplumsal sorunlara da deginildigi
ve reklamlarda kadina yonelik toplumsal cinsiyet rollerine meydan okuma temasinda
birlesildigi saptanmistir.

Son yillarda yapilan arastirmalarda kadinlarin toplumsal degisimlere paralel olarak
reklamlarda‘giiclii ve 6zgiir kadin’ olarak resmedildigi goriilmekte (Ugiimii-Aktas, 2018,
p. 87); kadinlarin is yasaminda hak ettikleri yeri almasi ve kadin girisimciligine destek
olma gibi temalar 6n plana ¢ikmaktadir. Calismanin sonuclari bu yénleriyle Ugiimi
Aktas (2018) ve Cilingir-Uk (2019)'un bulgulari ile benzerlik tasimaktadir. Cinsiyet
esitligine vurgu yapilan reklamlarda toplumsal degisimin yansimalari goértlmekte
kadinlarin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine iliskin yerlesik algilara tepkileri de
ortaya konulmaktadir.

Femvertising akiminin ve kadinlarin reklamlarda temsilindeki bu degisim, kadinlarin
medya temsilleri agisindan “sembolik kiyima” (Gerbner, 1976; Tuchman, 1978 as cited
in Coleman & Yochim, 2008, pp. 1-3) maruz birakildigi 6nceki durumlariile kiyaslandiginda
kayda deger bir ilerleme, olumlu karsilanabilecek bir gelisme olarak kabul edilebilir.
Ancak bu gelismeyi kapitalizmin neoliberal asamasi ve yarattigi sonuglar ile birlikte
degerlendirmek gerekmektedir. Clinkl femvertising orneklerinin artmasi ve basari
kazanmasi; feminizmin artik pazarlanabilir bir olgu haline gelmesi; aile, evlenme bosanma,
veraset, cocuklarin velayeti, ev idaresi, se¢me secilme, oy kullanma gibi miicadelelere
yogunlasan birinci dalga feminizmden beri neredeyse her dénemde siyasal angajmani
yliksek olarak nitelenebilecek feminist hareketin icinin bosaltiimasi olarak da
yorumlanabilir.

Nitekim, femvertising orta siniftan, tiiketim siirecine katilabilecek, beyaz yakal,
heteroseksuel kadinlara hitap eden liberal feminizmin biytk sirketler ve markalar
tarafindan aragsallastirilmasi olarak tezahiir eder. Bu bakimdan femvertising drneklerinde
benimsenen yaklasim, radikal feminizmden, Marksist feminizme, Fransiz feminizminden,
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Siyahi/Latino feminizmine, queer kurama vs. uzanan c¢ok genis bir skalayi icermesi
dolayisiyla zenginlesmis olan feminist hareketin, kapitalist dlizen acisindan uysal, ilimli,
makbul kabul edilen liberal feminizm disinda kalan yorumlarina karsi kordiir. Halbuki,
ataerkil diizende kadinlarin tahakkiim altina alinmasi siireci, din, dil, irk, cinsel yonelim,
sinif gibi 6teki tahakkim bigimleri ile ic ice gegmistir.

incelenen reklamlarda kadinlarin giicii, cesaret ve basarilari, calisma hayatindaki
yerleri, istihdam oranlarina vs. odaklanilarak kamusal alandaki kadin 6n plana ¢ikarilmistir.
Liberal feminizm, kadinlarin kamusal alanda deneyimledigi sorunlari dillendirmesi
bakimindan ilericidir fakat yetersizdir; clinkii liberal feminizmin en temel problemi 6zel
alan sorununun ¢éziimlenmemesidir. Liberal feminizm, kadinlarin cinsiyetleri yiiziinden
ayrnima ugradiklarini kabul eder, fakat cinsler arasi iliskileri bir gli¢/iktidar iliskisi olarak
goérmez (Ramazanoglu, 1998, p. 28). Ornegin, 6zgiin ve temel sinif ayrimini cinsiyetler
arasinda goren ve tarihiilerleten glictin erkeklerin kadinlar Gizerinde iktidar ve egemenlik
kurma miicadeleleri oldugunu 6ne siiren (Hartmann, 1992, p. 140) ve bu bakimdan da
toplumsal, siyasal ve entellektiiel alanlarda uzlagmaz ve reform karsiti bir tavir sergileyen
radikal feminizmin kisisel olan ile kamusal olan arasindaki ayrimin bir illizyondan ibaret
oldugunu iddia eden yaklasiminin femvertising reklamlarinda bir karsilik bulmasinin
imkani yoktur. Zira, Juliet Mitchellin (2000, p. 412) “...biz [kadinlar] iki otonom alanla
bas etmek durumundayiz: kapitalizmin ekonomik bicimi ve ataerkinin ideolojik bigimi”
diyerek iki temel tahakkiim biciminden biri olarak tespit ettigi kapitalizm, femvertising
stratejisinin varliginin en temel sebebi ve itici glictiddr.

Rosalind Gill ise, cok uluslu sirketlerin ve markalarin kadin hareketini ve kadinlarin
guc¢lenmesini, kadinlara tiiketim mallari satmak icin kullanmasini “meta feminizmi”
olarak tanimlamaktadir. Ozellikle ikinci dalga feminizm ile birlikte Anglo-Sakson diinyada
kadinlarin televizyon, sinema ve yazili basin gibi farkli medyalardaki temsillerinin yogun
bicimde elestiriye tabi tutulmasi, reklamverenleri ve reklamcilar bir taraftan feminizmin
kiltirel alandaki etkisini ve glictinii sahiplenerek yeni reklam stratejileri gelistirmeye,
bunu yaparken de hareketi radikal kokenlerinden koparmaya itmistir (Gill, 2007b, p.
74). Femvertising akimini Gill'in ¢izdigi cerceve icerisinde post-feminizmin bir uzantisi
ya da Urlni olarak gormek miimkindir.

Post-feminizm, liberal feminizmin statiiko ve anaakim kultir tarafindan “sagduyu”

olarak kabul edildigi ve dayatildigi bir stirece isaret etmektedir (McRobbie, 2009). Bu
strecte iyi bir evlilik ve annelik gibi geleneksel roller arka plana itilerek, “tercih” ve“gticlenme”
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gibi feminist kavramlar benimsenir, yeni nesil gen¢ kadinlar kendilerini (hetero) cinsel
normlar, tiiketim, kariyer hirsi yoluyla ifade ederler. Ornegin, kadin istihdaminin artmasi,
kadinlarin is hayatinda gorece daha saygin yerlere gelebilmesi biiyik bir ilerleme olarak
kabul edilir, fakat kadinlarin is hayatinda karsilastiklar glcliklerin (mobbing, s6zll ve
cinsel taciz, cam tavan vb. gibi) bircogu miinferit olaylar olarak degerlendirilir.

Dahasl, bu arastirmada incelenen érneklerde oldugu gibi post-feminist anlayisin kadinlarin
mucadelelerinin katettigi yolu, elde ettikleri kazanimlari, basarilarini ya da basariya yonelik
arzularini reklamlarin da bir parcasi oldugu populer medya kiiltiirti ile 6n plana ¢ikarmasi
Susan J. Douglas'in “aydinlanmis cinsiyetcilik” (enlightened sexism) olarak adlandirdidi bir
olguyu dayaratir. Douglas'a gore radikal kokenlerinden ve politik angajmanindan kopartilan
bir feminizm“kasitl ya da kasitsiz yeni toplumsal cinsiyet rejimine bir tehdit olarak anlasilir.
Aydinlanmis cinsiyetcilik kadinlarin feminizm sayesinde ¢ok biiyiik ilerleme kaydettigi, bu
ylizden artik kadinlara ve geng kizlara yonelik cinsiyetci stereotiplerin oyuncul bir sekilde
diriltilebilecedi fikrinde yatar” (2010, p. 9). Laura Mulvey (1999, pp. 833-844)'in ataerkil
diizenin basat seyir kipi olarak belirledigi‘eril bakis'tan muzdarip olmak yerine bunu kendisi
icin bir gliclenme kaynagi olarak goren bir glicli kadin profili cizilir.

Biyuk sirketler ve markalar tarafindan benimsenen liberal post-feminist yaklasimin
sundugu kadin imajinda tiiketim, tiiketime katilabilme potansiyeli ve satin alma glict
onemli bir rol oynar, ¢link( tiketim temelde kapitalist sistemin kadinlara sundugu bir
iktidar fantezisidir. Bu fantezide satin alma gticli ve cinsel cazibe siyasal ve iktisadi gli¢
ile ikame edilir. Dolayisiyla, bu tiirden reklamlarin ‘tiketim furyasi glnleri’ olarak
kurgulanmis 6zel glinlerde cok daha yogun bir sekilde yer aldigi gorilmektedir.

“Reklamlarin sadece Uriinleri degil, ayni zamanda toplumsal degerleri ve idealleri
satmayi amacladigi” (Kellner, 1991, p. 82) dlslincesinden yola cikarak, simdiye kadar
toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden Uretildigi medya metinleri olarak ele alinan
reklamlarin femvertising stratejisini kullanarak toplumsal cinsiyet rollerini ters y(iz ettigi
adeta toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden kurguladigi, bu yoniyle incelenen reklamlarin
toplumsal cinsiyet esitligine katki sundugu sdylenebilir. Sunulan bu katkinin izleyici
tarafindan nasil karsilandigi ise ileriki arastirmalarin konusu olabilir.

Arastirma sonucunda gorilmektedir ki, Tirk reklamcilhidi da diinyayi etkisi altina

alan bir reklamcilik stratejisi olan femvertising akimindan etkilenmistir. Gortinen o ki
bu strateji ya da akim énlimizdeki yillarda da varhgini giiclendirerek stirdiirecek ve
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bircok marka icin de tiketici ile bag kurma noktasinda kdpri gorevi Gstelenecektir.
Buradan hareketle ileriki arastirmalar icin femvertising stratejisinin kullaniminda 6ne
cikan degerlerin yaratici stratejiler baglaminda calisiimasi 6nerilebilir. Bu arastirma
orneklemi genisletilerek sadece belirli bir zaman dilimine bagh kalinmadan da
yapilabilecedi gibi stratejinin kullanimina farkli sektorlerden 6rneklemler Gizerine
odaklanilarak spesifik calismalar da yapilabilir. Diinya tizerinde bu akimin baslamasiyla
birlikte buyik markalar ytksek buitceli ve blyiik reklam kampanyalari ile akima ayak
uydurmus, birden fazla tGlkede yayinlanan ve yillar stren iletisim etkinliklerine imza
atmistir. Bu anlamda konuya iliskin yapilacak ileriki calismalarda her bir markanin bu
stratejiyi iletisim calismalarinda nasil kullandigina dair biittincll bir inceleme yapilabilir.
Diger yandan bu stratejinin kullanimina dair alimlama analizi yapilarak tlketici 6zelinde
gerek cinsiyet gerekse de kusaklara gore tlketicilerin bu stratejiye nasil yaklastigina
dair benzerlikler / farkhliklar ortaya konulabilir. Yeni bir akim olarak tim diinyayi etkisi
altina alan femvertising bircok yoniyle arastirilmaya deger, reklam yonelimleri ve
uygulamalari acisindan gelecek vaat eden bir konu olarak gorilmektedir.

Bununla birlikte, femvertising triinden stratejilerin kullanimi, alimlanmasi ya da sonuglari
degerlendirilirken salt temenniler Uzerine dayali bir naiflikle kucaklanmamasi, elestirel
mesafenin korunmasi gerekmektedir. Ayrica, femvertising mesajlarinin hedef kitlesi, bu
stratejiyi kullanan markalari ve sirketleri de izlemelidir. Sirketlerin ve markalarin, reklamlarda
toplumsal cinsiyet esitligini ve kadin haklarini savunmanin 6tesine gecip gecmedidi,
reklamlarda sloganlastirdiklari idealleri uygulamaya koyup koymadiklari takip edilmelidir.
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ENDNOTES

1. Galismada kullanilan reklam videolarina 24.03.2021 - 24.04.2021 tarihleri arasinda asagidaki baglanti

adreslerinden erisilmistir:
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https://www.youtube.com/watch?v=IxBi5rLukKgM
https://www.youtube.com/watch?v=pfB1GCIO9rA
https://www.youtube.com/watch?v=a3JczS7n5hE
https://www.youtube.com/watch?v=hghrooPgY-M
https://www.youtube.com/watch?v=9ZvVXEIpEil
https://www.youtube.com/watch?v=6gfpS3MpVJs
https://www.youtube.com/watch?v=fESGaxp-VXk
https://www.youtube.com/watch?v=LgaiKhIrQjE
https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs
https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk
https://www.youtube.com/watch?v=TXXn6cwblu8
https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU
https://www.youtube.com/watch?v=vqlYZno1QHk
https://www.youtube.com/watch?v=GNnnptjuOXY
https://www.youtube.com/watch?v=0JvQJc6rnWc
https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8
https://www.youtube.com/watch?v=teEjKxgMDNU
https://www.youtube.com/watch?v=x9JjDTnyBIM
https://www.youtube.com/watch?v=aBvNktA_SmQ
https://www.youtube.com/watch?v=60toNrBR-UQ
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TABLES AND FIGURES

Table 1: Femvertising Stratejisinin Reklamlarda Kullanimi

Marka Reklamlarda One Cikan Temalar
A101 Cinsiyet kliselerine dair elestiri.
Avon Dogal olani destekleyici bir dil kullanma.
Boyner Kadina siddete karsi elestiri.
Dardanel Cinsiyet kliselerine dair elestiri.
Kadin istihdamina vurgu.
Desa Kadin istihdamina vurgu.

Kadinlari gliglendirme projesine destek verme.

Ford Otosan

Cinsiyet kliselerine dair elestiri ve tersine cevirme. Esitsizlik vurgusu. Esit is bolimi
isteginin dile getirilmesi.

Generali Onyargilarin yikilmasi.

Greyder Cinsiyet ayrimciligina dair elestiri.

ING Kadin olmaya dair farkli yeteneklerin kullanilmasi; dogal olani destekleyici bir dil
kullanma.

Kigili Cinsiyetler arasi esitlik vurgusu.

Lezita Kadin istihdamina vurgu.
Kadin olmaya dair farkh yeteneklerin kullaniimasi; dogal olani destekleyici bir dil
kullanma.

Mediamarkt Kadin olmaya dair farkli yeteneklerin kullaniimasi; dogal olani destekleyici bir dil kull-
anma. Kadinlari giiclendirme projesine destek verme. Onyargilarin yikilmasi.

Meyhanedeyiz.biz | Cinsiyet kliselerine dair elestiri ve tersine ¢evirme. Esitsizlik vurgusu. Esit is bolimu
isteginin dile getirilmesi. Kadina karsi siddete vurgu. Adalet istegi.

Neutrogena Kadin olmaya dair farkh yeteneklerin kullaniimasi; dogal olani destekleyici bir dil
kullanma. Kutlama.

Opet Kadin olmaya dair farkli yeteneklerin kullanilmasi; dogal olani destekleyici bir dil

kullanma.
Kadin istihdamina vurgu.
Kadinlari giiclendirme projesine destek verme.

Turk Hava Yollan

Kadin istihdamina vurgu. Dogal olani destekleyici bir dil kullanma. Onyargilarin yikil-
masl.
Kadinlar giiclendirme projesine destek verme.

Trendyol Esitlik isteginin dile getirilmesi. Esit is bolumi ve kadin istihdami vurgusu.

Vakifbank Kadini “olmasi gerektigi” gibi tarif eden baskici algilari yikmak. Esit is bolim ve kadin
istihdami vurgusu.

Vestel Kadin olmaya dair farkh yeteneklerin kullaniimasi; dogal olani destekleyici bir dil kull-
anma. Kadinlari giiclendirme projesine destek verme.

Vodafone Kadin istihdamina vurgu. Kadin olmaya dair farkli yeteneklerin kullaniimasi; dogal

olani destekleyici bir dil kullanma. Kadinlari gliclendirme projesine destek verme.
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Table 2: Reklamlarda Kullanilan Slogan / Hashtag

Marka Kullanilan Slogan / Hashtag
A101 -

Avon #SimdiSiraBende
Boyner #Litfenindirmeyin
Dardanel #ElinizeSaghk

Desa #HerllmekBirkadinaDestek

Ford Otosan

#NedenSadeceKadinlar #EsitisBlimu

Generali #OnyargilaraRagmen
Greyder #KadininAyakSesleri

ING #BastinnKizlar

Kigili #BizeYakisanEsitlik

Lezita #KadinlariyikiVar
Mediamarkt #KadininHikayesiYarininHikayesi
Meyhanedeyiz.biz #HadiYizleselim
Neutrogena #EllerineSaghk

Opet #KadinGucu

Tirk Hava Yollari

#KadinlarGlna

Trendyol #EsitDegilsekEksigiz
Vakifbank #isineBak
Vestel #DurusunilhamOlsun
Vodafone #BenVarim

Table 3: Reklamlarda Cinsiyet Kullanimi

Marka Dis Sesin Cinsiyeti Oyuncularin Cinsiyeti
A101 Kadin -

Avon Kadin Kadin
Boyner Erkek -

Dardanel Kadin Kadinlar cogunlukta.
Desa Erkek Kadin

Ford Otosan Erkek Kadin ve erkek.
Generali - Kadin
Greyder Kadin Kadin

ING Kadin Kadin

Kigih Erkek -

Lezita Kadin Kadin
Mediamarkt Erkek Kadinlar cogunlukta.
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Meyhanedeyiz.biz Kadin Kadin ve erkek.
Neutrogena Kadin Kadin
Opet Kadin Kadin ve erkek.
Turk Hava Yollari Kadin Kadin
Trendyol Kadin Kadinlar cogunlukta.
Vakifbank Erkek ve Kadin -

Vestel Kadin Kadin
Vodafone Kadin Kadin ve erkek.
Table 4: Reklamlarda Kadinlarin Konumlandirilisi

Marka Eviginde Toplumsal Alanda
A101 - -

Avon - -
Boyner - -
Dardanel %20 %80
Desa - %100
Ford Otosan %100 -
Generali - %100
Greyder - %100

ING - %100
Kigili - -

Lezita - %100
Mediamarkt - %100
Meyhanedeyiz.biz - %100
Neutrogena %20 %80
Opet %40 %60

Tiirk Hava Yollari - %100
Trendyol - %100
Vakifbank - %100
Vestel - %100
Vodafone - %100
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Figure 1: Orneklemin Sektdrel Dagilimi
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