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Femvertising (kadin odakli reklamcilik), reklamlarda feminist akimin etkisiyle, kadin-erkek
stereotiplerinin diginda ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin 6tesinde temsiliyete ve
mesajlara sahip iceriklerin yaratilmasidir. Bu ¢alismanin amaci; son yillarda populerlesen
ve cesitli medya iletileriyle de kamuoyunda ilgi ¢ceken feminist hareketten etkilenerek
toplumsal cinsiyet esitligi olgusunun reklam metinlerine yansimasi olarak gorulen
“femvertising” kavraminin akademik calismalarda bir pazarlama stratejisi olarak mi yoksa
bir devrim mi olarak mi degerlendirildigini incelemektir.

Bu arastirmada da kullanilan sistematik derleme teknigi, bir alanda benzer yontemler ile
yapilmis olan calismalarin kapsamli ve detayli bir bicimde taranmasi; derlemeye girecek
calismalanin cesitli secme olcutleri kullanilarak belirlenmesi, belirlenen calismalarin
yapilandirilmis ve kapsamli bir kalite degerlendirmesinin ve sentezinin yapilmasi esasina
dayanan bir arastirma yaklasimidir. Calismada ele alinan unsurlarin derinlemesine
incelenmesinin feminizm ve reklam dikotomisinde daha nitelikli, daha orijinal ve guclu
reklam calismalarn gelistirebilmek icin arastirmacilara guncel bir yol haritasi sunacagi
dusunulmektedir. Femvertising konusunda akademik farkindalik yaratilmasi ve toplumsal
cinsiyet esitsizligine reklamcilik perspektifinden bakilmasinin sektérel ve akademik
anlamda faydali olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Femvertising, WOS, Sistematik Analiz.

IS "FEMVERTISING" A REVOLUTION OR A MARKETING STRATEGY?
A SYSTEMATIC ANALYSIS

ABSTRACT

Femvertising (female - empowerment advertising) refers to creating advertising content
with representations and messages that go beyond male-female stereotypes and gender
norms, influenced by the feminist movement in advertising. The aim of this study is to
examine whether the concept of "femvertising”, which is seen as the reflection of the
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phenomenon of gender equality in advertising texts influenced by the feminist
movement that has become popular in recent years and attracted public attention with
various media messages, is considered as a marketing strategy or a revolution in
academic studies.

This study employs systematic review, which is a research approach based on a
comprehensive and detailed scanning of studies conducted in a field using similar
methods; the determination of studies to be included in the review using various
selection criteria, and the structured and comprehensive quality assessment and
synthesis of the identified studies. It is thought that a thorough examination of the
elements addressed in the study will provide researchers with a current roadmap for
developing more qualitative, more original, and stronger advertising work in the
dichotomy of feminism and advertising. Academic awareness of femvertising and
looking at gender inequality from an advertising perspective is expected to be beneficial
in both industry and academic terms.

Keywords: Advertising, Femvertising, WOS, Systematic Analysis.
GiRiS

Bu calismanin ana amaci “advertising” ve “feminism” kavramlarinin bir birlesiminden
meydana gelerek reklamcilik literatirinde son yillarda calisilan “femvertising” olgusunun
akademik camia tarafindan bir pazarlama stratejisi mi yoksa toplumsal cinsiyet kaliplarini
degisim ve dénusume ugratan bir devrim mi oldugu konusundaki bakis acisini ortaya
koymaktir. Arastirmanin diger bir amaci ise literatirde yeni bir kavram olan ve bir¢cok
Ulkede buyuk ve koklu markalar tarafindan reklamlarda tercih edilen bu kavramin
akademik calismalarda kendisine nasil yer buldugunu ortaya koymak ve gelecek
calismalar icin fikir ve ilham vermektir. Calismanin érneklem seciminde ise Web of
Science tarama dizininde yer alan ¢alismalar ele alinmistir; bu sayede kuresel 6lcekte bir
tablonun ortaya konulmasi amaclanmaktadir. Bu amactan hareketle calismada sistematik
derleme tekniginden yararlanilmistir. “Sistematik derleme, meta analiz vb. ¢calismalarin
ortaya c¢ikisinin temel nedeni karmasik, daginik ya da c¢eligkili gorinen sonuglardan daha
basit, anlamli, derli toplu ve uygulanabilir sonuclar elde etmektir. Bu baglamda sistematik
derlemelerin en 6nemli 6zelligi bulgularin genellenebilirligini artirmasidir” (Yilmaz, 2021:
1461).

Sistematik derleme turundeki calismalarda incelenen bir soruya yanit olusturmak
amaclyla o alanda daha o6nce yapilmis olan calismalar kapsamli bir bicimde
taranmaktadir. Bu tur calismalarda incelenecek calismalarin belirlenmesinde belli bir
takim dahil etme ve diglama olgutleri kullanilmakta ve incelemeye dahil edilen ¢alismalar
sentezlenmektedir (Karacam, 2013: 27). Bu calisma baglaminda cevabi aranan soruy,
“femvertising kavraminin reklamcilikta kullanilan bir pazarlama stratejisi mi yoksa bir
devrim olarak mi goraldugudur.” incelenen makalelerde kavrama iliskin tutumlar analiz
edilerek akademinin toplumsal cinsiyet, reklam ve feminizm konusunu “femvertising”
Ozelinde bakigl ortaya konulacaktir. Diger yandan Gough vd.’e goére, sistematik bir
bicimde yapildiginda derleme calismalari belli bir konudaki bilgi birikiminin ne duzeyde
oldugunu ve bunun zamanla nasil degistigini anlama acisindan oldukg¢a faydall
olabilmektedir (2012: 13). Alanin gelisim ve déntusumunun ortaya konulmasinda oldukca
yararli gorulen bu teknigin uygulanmasi calismanin dogasina uygunluk gostermektedir.
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Femvertising: Devrim mi Pazarlama Stratejisi mi?

Cinsiyet esitligine vurgu yapan ve son donemde sayisi artan kadin gucu temali reklamlar
literatirde Fransizca kadin (femme) ve ingilizce reklam (advertising) kelimelerinin
birlestirilmesiyle “femvertising” kavrami olarak ifade edilmektedir. Feminizm, her zaman
medya ile iligskilendirilen bir kavram olmustur. Feminizmin medya ile iligkisinin sonugclari
kizginlik, kiskirticilk ve katiimcilik gibi farkli sekillerde disa vurulmustur (Lilourn ve
digerleri, 2000). Ozellikle reklam etkinliklerinde feminizm ve kadin etkisini hissetmek
mumkunddr. Bu durumun erken orneklerinden biri olarak 1960'larda Virginia Slims’in
arunlerini pazarlamak icin guclu kadin imajina vurgu yaptigi reklamlar gosterilmistir. Buna
karsin, toplumda kadinin rolunun dénusuma ve feminist yaklagimin anlasiliriginin ve
etkisinin artmasiyla ile bu tur reklamlarn pazarlama iletisiminde tuketicilerle kisisel
degerleri Uzerinden iletisime gecmede ve onlar ikna etmede etkili oldugunu ortaya
koymustur (Bozbay, 2019: 175).

Dilimizde kadini guclendirici reklamlar ya da kadin odakli reklamlar olarak kullanilabilen
femvertising kavrami, alan yazina girdikten sonra reklam dunyasinda artis yasayan bir
reklam tard olmustur. Kadinin gacunu vurgulayan reklamlar kurgulayan markalar hem
feminist harekete destek verip hem de olumlu bir imaj cizerek satiglarini arttirmaktadir. Bu
tarz reklam yapan markalarin tuketicilerde ileriye dénuk satin alma niyeti yarattigi yapilan
bazi calismalarda ortaya konmustur (Kapoor & Munjal, 2019). Kadin temelli reklamlar,
gunumuzde pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan kullanilan kuresel bir strateji haline
gelmistir (Johnstone & Taylor 2008; Rodrigues, 2016; Pérez & Gutiérrez, 2017).

Femvertising kavramina dair arastirmacilar ikiye ayrnilmistir denilebilir; bir boélumu
kadinlarin reklamlarda guclu bicimde temsil edilmesinin feminist politikalara hizmet
ettigini, toplumda yerlesmis kadin imajinin yerini ¢alisan, Ureten, guc¢lu kadina biraktigini
savunurken diger kesim ise bunun sadece bir pazarlama stratejisi oldugunu reklamin her
seyi oldugu gibi feminizmin de igini bosaltarak onu metalastirdigini savunmaktadir.
Reklam toplumun aynasi mi yoksa topluma yodn veren sey midir? Aslinda bu ayrim bu
soruya verilen cevaba gore sekillenmektedir. Femvertising kavramina olumlu anlamlar
atfedenler reklamlann topluma yon verdigini dasuntrken; bu kavramin iginin
bosatildigini 6ne surenler ise toplumda yasanan dénusumlerin toplumun aynasi olarak
reklamlara yansidigini savunmaktadir. Bu calisma ile en prestijli veri tabanlarindan biri
olan Web of Science’ta konu ile ilgili yayimlanan makalelerde hangi perspektifin 6ne
ciktigi arastinlmaktadir.

Baxter, calismasinda bu reklamlari kadini guclendiren, feminizm, kadin aktivizmi, kadin
liderligi ve esitligi gibi konulara odaklanan reklamlar olarak tanimlamis olsa da ayni
zamanda bu reklamlar samimiyetsiz bulmaktadir (2015). S6z konusu reklamlar sabun
képugu gibi gelip gecici olarak nitelenmekte, bu reklamlarla “pembe yikama” (pink
washing) yapildigi belirtilmektedir (Zmuda & Diaz, 2014). Basinin ve pazarlamanin
feminizmi artnleri satma amacli kullanmalar siklikla elestirilmektedir (Mahdawi, 2014).
Adali ve digerleri tarafindan femvertising ve kriz iletisim konusu baglaminda yapilan
arastirma sonucunda izleyicinin maruz kaldigi reklam videosuna karsi tepkisel oldugu
ve markanin kriz iletisiminde yetersiz bir kaldigi géralmustur (2022: 259). Diger yandan
bazi calismalarda bu kavramin toplumsal cinsiyet acisindan faydali ve ise yarar oldugunu
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savunmugslardir. Murray, tarafindan yapilan calismada, érneklem olarak incelenen reklam
kampanyasinin farkindalik yaratmasi noktasinda olumlu karsilanabilecegini soylemistir
(2013). Kadin tuketiciler Uzerinde gerceklestirilen baska bir arastirmada ise s6z konusu
reklamlarin markaya iliskin gorusler, satin alma niyeti ve marka ile kurulan duygusal bag
Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Drake, 2017). Konu Uzerine
arastirma ve yayinlarn bulunan Akestam ve arkadaslari femvertising sayesinde geleneksel
kadin imajina meydan okundugunu dusunmektedirler (2017).

Yine baska bir arastirmada incelenen reklamlarda kadinlarin gucune, cesaret ve
basarilarina, kadinlara verilen degere, kadinin calisma hayatindaki yerine, istihdam
oranlarina odaklanildigi; dahasi esitlik, adil is bolumu, dé6nyargilarin yikimi, geleneksel
cinsiyet rollerinin donusumu gibi olgularin 6n plana cikarldigr goérulmektedir. Yapilan
arastirma ile reklamlar araciligiyla yeniden uretilen toplumsal cinsiyete iliskin kalip
yargilarin yine reklamlar yoluyla dénusturulebilecedi sonucuna varilmistir (Adali & Aydin,
2021:61).

Yéntem

Bu calismada Web of Science yayinlarinda “femvertising” anahtar sézcugu ile tarama
gerceklestirilmis  elde edilen akademik calismalarin  sistematik  incelemesi
gerceklestirilmigtir. Sistematik inceleme; mevcut ¢calismalari belirleyen, verileri analiz eden
ve sentezleyen, bilinen ve bilinmeyen hakkinda makul 6lcude net sonuclara ulagsmaya
yardimci olacak sekilde raporlayan 6zel bir metodolojidir (Denyer & Tranfield, 2009).
Sistematik bir inceleme, ilgili arastirmayi belirlemek, secmek, elestirel bir sekilde
degerlendirmek ve 6zetlemek igin sistematik ve acik yontemler kullanarak ényargiyr en
aza indirmeye calisan, acik¢ca formule edilmis bir sorunun gézden gecirilmesi olarak
tanimlanabilir (Needleman, 2002: 6). Sistematik inceleme belirli bir konu cergevesinde
yapilmis calismalarin taranarak, arastirmaci tarafindan belirlenen kriterlere uygun olan
calismalarin incelenmesi ve ortaya cikan bulgularin sentezlenmesi sonucu literattre yeni
katkilar saglanmasi olarak tanimlanabilir (Karasar, 2013).

29.07.2023 tarihinde Web of Science tarama ekranina “femvertising” sézcugu yazilarak
tum dosyalar isaretlenerek ilgili calismalara ulasilmasi hedeflenmistir. Tarama sonucunda
53 calismaya ulasilmis ve calismalarin tamaminin tam metni taramanin yapildigi gun
icinde indirilip dosyalandiktan sonra yazar tarafindan ilk okumaya tabi tutulmustur. ilk
incelemenin ardindan ise detayli analiz icin derinlemesine okunmus ve bu calismada
kullanilacak bolumlerin tercumesi yapilmistir.

Sistematik derleme yontemi kullanilarak belirli bir konu hakkinda gerceklestirilen
calismalarnn cesitli kriterlere gore aranmasi, karsilastirmali olarak analiz edilmesi ve
kavramsal bir cerceve ortaya konmasi amaclanmaktadir. Calisma amacina en uygun
icerikteki yayinlara ulasmak bu yontemin odak noktasini olusturmaktadir (Shafiee vd.,
2019). Bu calismada uygulanacak sistematik derleme icin belirlenen arama kriterleri Sekil
1'de gosterilmektedir.
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Veri Tabani Anahtar Yayin dili Yayin Tard
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Sekil 1. Sistematik Derleme icin Belirlenen Arama Kriterleri

Sistematik analiz ¢alismalarinda c¢alismanin amacina goére ¢alismanin kunyesi ile ilgili
bilgiler, calismanin amaci, 6rneklemi, veri toplama ve analiz yontemleri gibi metodolojik
unsurlar, ele alinan kavramlar, elde edilen ciktilar ile sistematik inceleme amacina uygun
temel bulgular analiz edilmelidir (Peters vd. 2015). Bu galismanin amaci 6zellikle
femvertising konulu calismalann kavrama iliskin yaklasim ve sonuclanni anlamak
oldugundan bu dogrultuda bir analiz yapilmistir.

Bulgular

Bu bolumu, calisma kapsaminda belirlenen kategorilere gére mevcut arastirma
kapsaminda incelenen arastirmalardan elde edilen verilere ait bulgular asagidaki
siralamaya gore sunulmustur,;

1.Incelenen arastirmalarin genel dzellikleri (yayin yili, yayin turt ve disiplin alani),

2.incelenen arastirmalarin yontemlerine iliskin 6zellikleri (arastirma modeli ve arastirma
yontemi),

3.incelenen arastirmalarin ortak sonuglari. Femvertising kavramina iligskin tutumlari.

20

16

12

16
10
’ g
, H H N
17 01 2020 2021 2022

2018 2019

o

=]
(=]
=
[=3]
[ o=
=]
- .

[

P2
(5]

Grafik 1. Yayinlarin Yillara Gére Dagilimi

Bir pazarlama stratejisi mi yoksa toplumsal cinsiyet normlarini degistirmeye yonelik bir
hareket mi oldugu akademik cevrelerce tartigmali olsa da femvertising olgusuna iligkin
calismalann tarihi 8 yil 6éncesine dayanmaktadir. Bilindigi Uzere reklamlar kultara
etkiledigi gibi icinde yasadigi kulturden de etkilenmektedir, bu anlamda kadin
hareketlerinin tum dunyada ivme kazanmasi reklam metinlerinde de bir degisim ruzgari
estirmigtir. Kadinlarin daha gucla, kariyer sahibi rolleri geleneksel ve ev icindeki
gosterimlerinin yerini almistir. Markalar 6zellikle kadin tuketicilerin géonlunu fethetmek
icin bu stratejiyi kullanma yarigina girerken sektoérdeki bu hareketlilik akademinin de
ilgisini cekmistir.
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Grafik 2. Yayin Turu

Web of Science veri tabaninda yapilan tarama neticesinde yayinlarin buyudk oranda
makalelerden olustugu gorulmustar. Kitap bélumu olarak sadece 3 yayina rastlanirken 2
adet de bildiri oldugu gérulmustar. Bu calisma kapsaminda ise bildirilerin tam metni
yayinlanmadigindan dolayi sadece makale ve kitap boélumleri degerlendirmeye alinmistir.

Isletrme

Kadin Cahgmalan
S05yal Bilvmiler
Dil Bilirm

Grafik 3. Yayinlanan Calismalarin Alani

Yayinlarin disiplinlere gore dagilimina bakildiginda ilk sirada Isletme gelmektedir,
ozellikle isletme ana bilim dali altinda Pazarlama boélumlerinde alana dair galismalar
yapildigi saptanmistir. iletisim alaninda ise daha ¢ok icerik analizi, metin analizi gibi
yontemlerle stratejinin kullanildigi reklamlar analiz edilmis, ¢rnek kampanyalar vaka
analizi olarak calisilmigtir. Kadin ¢alismalari konunun calisildigi t¢ctncu énemli alandir ve
burada yapilan calismalarin daha cok feminizim-postfeminizim ekseninde elestirel
baglamda surduruldugu soylenebilir. Sosyal bilimler alaninda 6zellikle 6rnek olaylardan
yola cikilarak sosyal medya Uzerinden analizler yapildigi, netnografi tekniklerinin
kullanilarak kullanici yorumlarinin degerlendirildigi goéralmustar. Dil bilim alaninda ise
daha ¢ok kampanyalarda kullanilan slogan ve metinlerin analizi 6n plana c¢ikmgtir.
Grafikte gosterilen alanlar disinda sadece 1’er calismanin yer aldigi alanlar ise soyle
siralanabilir: Aile calismalari, Hukuk, Tarih, Sinema Televizyon, Felsefe ve Sosyoloji. Yeni
bir kavram olmasina karsin farkli disiplinlerden ilgi gérmesi aslinda konunun bir¢ok farkl
acidan incelemeye deg@er oldugu seklinde yorumlanabilecegi gibi gelecek calismalarda
da yer tutacagi anlamina gelmektedir.
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Grafik 4. Arastirma Yontemi (Nitel/Nicel)

Yayinlanmis makaleleri incelemek, arastirmacilar tarafindan kullanilan farkli ydntemleri ve
egilimleri belirlemek igin elveriglidir. Reklam literaturt son yillarda dijital reklamciliginda
gelisimine paralel olarak 6nemli élcude degisip gelistigi icin, genel olarak feminizm ve
reklam ikilisine odaklanan ve son zamanlarda yayinlanan calismalarin guncel bir
incelemesini yapmak énemsenmektedir. Bas dondurucu bir degisimin yasandigi reklam
alaninin kadin odakli reklamlarda nasil bir etki olusturdugunu, buna yonelik genel
egilimin arastirma yontemi acisindan ortaya koyulmustur. Yapilan calismalarin dagilimina
bakildiginda vyaklasik %60'nin nitel %401nin ise nicel yontemle kaleme alindigi
gorulmektedir. Farkli tekniklerin benimsendigi bu c¢alismalarda kullanilan arastirma
metotlarina asagidaki grafikte deginilmistir.
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Grafik 5. Arastirma Modeli (Teknik)

Calismalar arastirma modellerine gore incelendiginde ilk sirada icerik analizi tekniginin
geldigi gorulmektedir. iletisim arastirmalarinda siklikla basvurulan bir teknik olan igerik
analizinde reklam veya kampanyalarin degerlendirmesi nicel veya nitel bazen de her ikisi
kullanilarak yapilabilir. Sosyal medyanin hayatimizin bir parcasi olmasi sebebiyle
tuketicinin nabzini tutabilmek icin netnografi tekniginin de sik kullanilan tekniklerinden
biri oldugu soylenebilir. Vaka analizi, yari yapilandirilmig gériasme, metin analizi teknikleri
ayni oranda tercih edilirken; odak grup, semiyoloji ve sistematik analiz tekniklerinin de
benzer oranlara sahip oldugu goérulmustar. Kavrama iliskin arastirma teknikleri
bakimindan c¢esitlilik olmasi aslinda konunun bircok farkli acidan incelenebilecegi
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seklinde yorumlanabilir.

Alanla ilgili atif hareketlerini gérmek icin en ¢cok atif alan 10 ¢alisma tabloda gosterilmigtir.
Calismalarin iceriklerine dair bilgiler tablonun altinda yorumlanmistir.

Tablo 1. Kritik Yazarlar ve Atif Sayilari

Yazar Yil Calisma Adi Atif Sayisi

Grau & Zotos 2016 Gender stereotypes in advertising: a review of 120
current research

Akestam, Rosengren & 2017 Advertising "like a girl": Toward a better 85

Dahlen understanding of "femvertising" and its effects

Woke-washing: "intersectional"

Sobande 2020 femvertising and branding "woke" bravery 74

Windels vd. 2020 Selling Femmlsrr!: How_Femole Empowerment Campaigns 34
Employ Postfeminist Discourses

Champlin vd. 2019 How brondfccuse.: flt_shapes reul_ world udvertls.lr?g 30
messages: a qualitative exploration of ?femvertising?
Is Femvertising the New Greenwashing? Examining

Sterbenk 2022 Corporate Commitment to Gender Equality 24
Consumer Responses to Femvertising: A Data-Mining

Feng, Chen &He 2019 Case of Dove's "Campaign for Real Beauty" on YouTube 24

Vargese & Kumar 2022 Fgr’_nmsm |.n advertising: _|r%)ny or revolution? A 21
critical review of femvertising

Perez & Guiterrez 2017 Fem\{ertlsmg: femfjle empowering strategies in recent 19
Spanish commercials

Tsai. Shata & Tian 2021 En-Gendering P.ower and Empowerment in Advertising: A 16
Content Analysis

Atif sayilan incelendiginde alanda bir kavram olarak “femvertising” in calisiimaya
baslandigi yil olan 2016'da Grou ve Zotos tarafindan yayinlanan makalenin 6ncu bir eser
niteliginde oldugu ve kendisinden sonraki calismalara 1sik tuttugu soylenebilir.
Calismada reklamcilikta cinsiyet tasvirlerinin gelecekteki arastirma yonunin ana hatlari
cizilmeye calisilmistir. Markalarin bir zamanlar buyuk 6lcude géz ardi edilen LGBTQ+
tuketici segmentine dikkat etmeye basladigi ve son donemdeki reklamlarinda
femvertising olarak adlandirilan gugclendirilmis kadinlara odaklandigi ifade edilmigtir.
Calisma alanda bu kavramin kullanildigi ilk eser oldugundan énemlidir ve atif sayisi
siralamasinda da ilk siradadir.

Akestam ve arkadaslarinin yaptigi vaka incelemesi (2017) carpici bir sonuca imza atmistir.
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Pazarlamacilarin reklamlarinda kullandiklari kadin tasvirlerine daha proaktif ve dikkatli bir
yaklasim benimseyerek kazanacaklari cok sey oldugu 6nermesi gelecek calismalara da
ilham olmustur.

Sobande tarafindan yapilan ¢alisma (2020), reklamlarin yorumlayici ve elestirel bir
soylemsel analizini icermekte; feminist reklamcilik "femvertising" olarak adlandirilan ve
siyahlarin sosyal adaletinden yararlanan pazarlama érneklerini aktivist fikirler baglaminda
incelemektedir. Irkcilik ve cinsiyetcilikle ilgili kesisen konularin elestirel séylem analizi ile
tartisildigl makale dikkat ¢ekici bir atif sayisina sahiptir. Ayni yil Windels ve arkadaslarnnin
kaleme aldigi calismada nitel ve nicel icerik analizleri birlikte kullanilmis ve oédullu
femvertising reklamlarindaki postfeminist ifadeleri analiz edilmistir. Sonuclar,
postfeminizmin yaygin olarak kullanilan alti séylem ve unsurunu ortaya koymaktadir:
meta feminizmi, bireysellesme, kendini gézetleme, kadinligin kucaklanmasina yeni bir
bakis, guven kultd ve bedenini sev. Her iki calisma da, gugsuzlestirici sdylemlerin kadin
guclendirme reklamlarinda nasil ve ne siklikla ortaya ciktigini goéstermesi bakimindan
onemlidir. Benzer bir icerik analizi de Champlin ve arkadaslari (2019) tarafindan
yapilmistir ve kadin odakli reklamcilik alaninda édul alan reklamlarin niteliksel analizi
yoluyla, marka-ama¢ uyumu yuksek ve dusuk olan markalar arasindaki mesaj
temalarindaki farkliliklara, 6zellikle de hedef kitle marka-ama¢ uyumuna 1sik tutmustur.
Ayni yazar ekibi tarafindan 2022 yilinda femvertising stratejisini reklamlarinda kullanan
markalarnn kurumsal sosyal sorumluluk raporlari incelemeye tabi tutulmustur. Sonuc
olarak reklamlarda kullanilan bu degerlerin kurumsal sosyal sorumluluk alanlarinda
yeterince yer almadigi kanisina varilmistir.

Feng, Chen ve He (2019) tarafindan bir vaka analizi olarak tasarlanan arastirmada
metinsel analiz, insan tabanli icerik analizi ve makine 6grenimi tabanli veri madenciliginin
bir kombinasyonunu benimsenerek, Dove'un "Gergcek Guzellik Kampanyasi" ornegini
kullanarak sosyal medyada kullanici tarafindan olusturulan icerigi analiz etmek icin bir
prosedur onerilmistir. Bu yenilik¢i yaklagimi calismayi en ¢ok atif alan ilk 10 ¢alisma
icerisine sokmustur.

Varghese ve Kumar ¢alismalarinda (2020) gelecekteki femvertising ¢alismalarinin, hem
femvertisingin mevcut durumunun tam bir resmini olusturmak hem de degisen sosyal ve
ideolojik ortamda gelecekteki yapisini anlamak icin, 6zgunluk eksikligi, feminist sdylemin
sulandirilmasi, sosyal hareketlerle baglanti ve reklamcilikta kadinlarin artan temsili ile
baglantilar gibi konularin ele alinmasini 6énermislerdir. Makalede ayrica femvertising
akiminin dogup buyumesinde etkili olan kosul ve faktérlere de detayli bicimde
deginilmigtir.

Perez ve Guttierez tarafindan yapilan calisma (2017) kadinlari guclendiren reklamlari
areten sirketlerin esitlige farkli derecelerde baglilk gosterdiklerini, ancak bazi
durumlarda sahte aktivizmle kullanicilan daha fazla kar igin maniplle etmeyi
amacladiklarini savunulmaktadir. Bir 6rnek olaydan yola ¢ikan yazarlar Desigual'in "Tu
decides" reklaminin detayli bir analizini yaparken; kullanicilarin s6zde feminist bir
kampanyayi reddetme gucunu ortaya koymuslardir.

Tsai ve arkadaslarinin 2021 yiinda kaleme aldiklan calismada “femvertising" ve
"dadvertising" gibi toplumsal cinsiyet temali guglendirme reklamlarinin artan trendini
anlamak icin icerik analizinden yararlanilarak; kadinlari, erkekleri ve genel izleyici kitlesini
hedefleyen dergi reklamlarinda guc ve guclendirmenin kapsami ve yapilandirilmasi
degerlendirilmisgtir.
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SONUC

Bu calismada dunyada kadin odakli reklamcilik olarak adlandinlan “femvertising”
konusunda vyayimlanan calismalarin baslangicindan itibaren nasil bir gelisim
gosterdiginin ve bu makalelerin nasil bir temel egilim sergilediginin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu amactan hareketle 2016-2023 yillar arasinda yayimlanmis ve Web of
Science’da taranan53 calismaya ulasilmis ve bu makalelere sistematik analiz
uygulanmistir. Sistematik analiz ¢alismalarinda ¢alismanin amacina goére calismanin
kunyesi ile ilgili bilgiler, calismanin amaci, érneklemi, veri toplama ve analiz yontemleri
gibi metodolojik unsurlar, ele alinan kavramlar, elde edilen ¢iktilar ile sistematik inceleme
amacina uygun temel bulgular analiz edilmesinin ardindan alanda en ¢ok atif alan ilk 10
makaleye deginilerek calisma tamamlanmustir.

Bu calismanin temelini olusturan “femvertising” bir devrim mi yoksa pazarlama stratejisi
mi? arastirma sorusuna cevap aramak icin secilen vyayinlara sistematik analiz
uygulanmistir. incelenen yayinlar gostermektedir ki, bu alanda calisan farkli
disiplinlerden akademisyenler buytuk oranda femvertising’in bir pazarlama stratejisi
oldugunu dusunmektedir. Femvertising kavramina olumlu anlamlar atfedenler
reklamlarin topluma yoén verdigini dusunurken; bu kavramin iginin bosatildigini éne
surenler ise toplumda yasanan dénusumlerin toplumun aynasi olarak reklamlara
yansidigini savunmaktadir. Bu calisma ile en prestijli veri tabanlarindan biri olan Web of
Science'ta konu ile ilgili yayimlanan makalelerde hangi perspektifin 6ne c¢iktig
arastirlmistir.

Yapilan calismalarda goze carpan ortak bir 6zellik yazarlarin markalarin bu stratejiyi
secmesindeki nedenlere odaklanilmasi olmustur. Dunyanin i¢cinde bulundugu
konjekturel durum, feminizmin yukselisi, kadinlarin sesinin daha gur cikmasi, insan
haklarinda meydana gelen tartisma ve iyilesmeler markalarin kendilerini sosyal
sorumluluk anlaminda da bir yere konumlandirmasi gerekliligini gindeme getirmisgtir.
Kadinlarin énemli bir tuketici kitlesini olusturdugunu dusundugumuzde markalarin
tuketiciye ulasmak icin bu stratejiyi kullanmasi anlasilirdir. Yazarlarin kaguk bir bélumu
femvertising icerikli reklamlarin olumlu yanlarina deginmis, reklamlarda baslayan
toplumsal cinsiyet temsillerindeki degisimlerin gundelik hayati da etkileyebilecegini
savunarak; femvertisingi gelecekteki aragtirmalar icin umut verici bir alan olarak teshis
etmiglerdir (Grau & Zotos, 2016; Akestam vd., 2015; Becker-Herby, 2016). Cogunluk ise
bunun bir devrimden ¢ok uzakta satislar arttirmak icin bir pazarlama strateji oldugu
gorusundedir (Zmuda, 2014; Baxter, 2015; Drake, 2017). Hangi agidan bakarsak bakalim
femvertising akiminin daha uzun bir sure reklamcilik sektérant mesgul edecegi 6n
gorulmektedir. Makalenin, femvertising’in toplumsal cinsiyet normlar, pazarlama
stratejileri ve reklam icerikleri Gzerindeki etkilerini anlamak acisindan bir referans kaynagi
olarak alana katki sunmasi beklenmektedir. ilerleyen calismalarda akademinin, tepkisel
bir iletisim bicimi olarak femvertising'in koklerini ve olumlu, demokratiklestirici etkilerini
daha derinlemesine arastirmasi gerektigi dusunulmekte; feminist iletisim teorisinin
femvertising ile olan iligkisi ifade edilmeli ve ¢cagdas dijital medya c¢aginda feminist
aktivizmin pazarlamadaki etkisini aciklayacak calismalar yapilmalidir. Kadin odakli
reklamciligin tuketici davranislari Uzerindeki etkisine iligskin arastirmalarin daha kapsamli
sekilde ele alinmasi alana katki sunacaktir. Feminizm ve reklamcilik ekseninde kesisen
tutumlarin marka aktivizmi ile marka cagrisimi, marka taninirigi ve marka sevgisi gibi
faktorler arasindaki iliskide araci bir role sahip olup olmadigini incelemek de
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gelecek calismalar icin bir secenek olabilir. Dijital reklam turlerine her gecen gun bir
yenisi eklenirken dijital reklam mecralarinda femvertising stratejisinin nasil kullanildigina
dair arastirmalarin yapilmasi 6nerilebilir.
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