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OZET
Giliniimiizde reklamlarin  genelinde, kadinlara
dayatilan toplumsal cinsiyet rollerinin
vurgulandigr goriilmektedir. Sosyal 6grenme

teorisi incelendiginde, davranislarin deneyimlerle
ya da  modelleme yoluyla  6grenildigi
bilinmektedir. O halde toplumu derinden etkileyen
reklamlarin dogru mesajlar vermesini saglamak
gerekmektedir. Femvertising, reklamcilikta kadin
stereotiplerini  degistirerek feminizme katkida
bulunma stratejisi olarak pazarlama alan yazininda
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢aligma, feminizm ve
kadinin giicii odakli reklamlarin kesistigi noktalara
kronolojik bir bakis sunmay1 amaglamaktadir. Bu
amagla reklamlarda kadin imgesinin kullanimi ve
kadin odakli reklam kavrami hakkinda bilgiler
verilmistir. Kadmm  reklamlardaki yeri
kiiltiirleraras1 baglamda anlatilmistir. Kadinlarin
giiclinii 6n plana ¢ikaran reklamlardan 12 6rnek
reklam filmi secilerek incelenmistir. Bu calisma,
pazarlamada kadinin giicii odakli reklamlara
dikkat ¢eken sayili caligmalardan bir tanesidir.
Femvertising konusunda akademik farkindalik
yaratilmasit ve toplumsal cinsiyet esitsizligine
pazarlama perspektifinden bakilmasi gibi kaygilar
tagiyan ¢alismanin, sektorel ve akademik anlamda
faydali olmas1 beklenmektedir.

ABSTRACT

Today, it is seen that the gender roles imposed on
women are emphasized in general advertisements.
When social learning theory is examined, it is
known that behaviors are learned through
experience or modeling. Therefore, it is necessary
to ensure that the advertisements that deeply affect
society give the right messages. Femvertising
appears in the marketing literature as a strategy to
contribute to feminism by changing the stereotypes
of women in advertising. This study aims to provide
a chronological view of the intersections of
feminism and women's power-oriented
advertisements. For this purpose, information is
given about the use of the image of women in
advertisements and the concept of woman-oriented
advertisement. The place of women in
advertisements is explained in an intercultural
context. 12 examples of advertisements highlighting
the power of women were selected and examined.
This study is one of the few studies that draws
attention to women's power-oriented advertisements
in marketing. The study, which has concerns such as
raising academic awareness about femvertising and
looking at gender inequality from a marketing
perspective, is expected to be beneficial in terms of
sector and academic.
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GIRIS

Reklam, izleyicilerin yasam tarzlari, degerleri, tutumlar1 ve davranislan {izerinde dnemli bir etkiye
sahiptir (Zayer ve Coleman, 2015). Jahlly’e gore reklam, modern toplumda en etkili sosyallesme
kurumudur (Jahlly, 1990). Tiiketicinin duyularina hitap edip bilgilendirmesinin yamni sira, toplumu
kiiltirel yonden de etkilemektedir. Pazarlamacilar reklamin ikna ediciliginin bilincindedir, ancak
reklamcilikta toplumsal cinsiyet rollerindeki degisiklikleri yansitma konusunda duyarliliktan yoksun
olduklan diistiniilmektedir (Matthes ve digerleri, 2016; Grau ve Zotos, 2016). Belirli 6zelliklerin,
tutumlarin, mesleklerin ve faaliyetlerin belirli bir cinsiyete ait oldugu varsayimi, toplumsal cinsiyet
rolleri veya toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 olarak bilinmektedir (Ashmore ve Del Boca,1981). Halen
ekranlarda kadinlari; ev hanimi, meta, cinsel nesne, cinsel agidan giiclii ve giizellik objesi gibi gdsteren
klise reklamlar bulunmaktadir (Gill ve Elias 2014; Grau ve Zotos 2016; Middleton vd., 2020). Kadinlar1
olumsuz bir toplumsal cinsiyet rolilyle temsil eden reklamlarin, onlarin benlik saygisin1 ve giivenini
olumsuz etkilediginden, reklamlarda verilen mesajlar son derece onemlidir. Toplumsal cinsiyet ve
toplumsal cinsiyetle ilgili davranislarin incelenmesi de pazarlamacilar i¢in 6nem arz etmektedir (Kog,
2002: 257). Dar tamimlanmis toplumsal cinsiyet tasvirlerine yer veren reklamlarinsa, toplumun
secimlerini, isteklerini ve cinsiyet kimligi insasini olumsuz yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir
(Middleton vd., 2020).

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), 2020 Insani Gelisme Raporu'nun bir bdliimiinde,
diinya genelinde insani gelisme, toplumsal cinsiyet gelisimi, cinsiyet esitligi ve ¢ok boyutlu yoksulluk
hakkinda bir dizi iilke bazli istatistik ve siralama paylasmistir. Bu siralama incelendiginde {ilkemizin,
kadin ve erkekler arasinda orta ila diisiik esitlige sahip iilkelerden olusan Grup 4’te yer aldigi, cinsiyet
esitligi bakimindan da 162 iilke arasinda 68. sirada oldugu goriilmektedir (BIA News Desk, 2021).
Diinya Ekonomik Forumu 2020 yilinda agiklanan Cinsiyet Esitsizligi Endeksi'ne gore ise tilkemiz, 156
tilke arasinda 133. sirada yer almaktadir. Resmi rakamlara gore yalnizca 2020 yilinda 265 kadin erkek
siddeti sebebiyle hayatim1 kaybetmistir (UNFPA, 2021). Reklamlarda verilen mesajlarla kadinin
toplumdaki yerine dair alginin degisebilecegi varsayimiyla hareket edildiginde, bu arastirma kiiltiirel ve
toplumsal acidan kadmna verilen degerin artmasi, kadinin giiciniin vurgulandigi reklamlarin
normallesmesine hizmet etmesi bakimindan énem tagimaktadir.

Tiiketicilerin; televizyon, sosyal medya, radyo ve sinemada gordiikleri kadin figiiriini kolaylikla
igsellestirmesi kacginilmazdir. Varghese ve Kumar (2020:2) bu durumu, sosyal dgrenme teorisine
dayandirarak; davraniglarin yakin ¢evrenin modellenmesiyle olustugunu, toplumun medya ile kendini
Ozdeslestirebilecegi ve hatta taklit edebilecegi seklinde ifade etmektedir. Reklamda cinsiyet tasviri,
akademik yazinda kirk yildir 6nemli bir ilgi gormektedir (Goffman 1979; Furnham ve Mak 1999; Kog,
2012; Wolin, 2003; Wirtz, Sparks, ve Zimbres, 2017). Ancak, reklamlarda geleneksel kadin roliiniin
kapsami hakkinda tartigmalar son yillarda artmistir (World Federation of Advertisers, 2018). Pollay,
reklamciligi belirli degerleri, davranislari ve tutumlari segici olarak yansitan ve sekillendiren, kadinlarin
benlik kavramina yetersizlik duygusu agilamak da dahil olmak iizere; bazi istenmeyen kiiltiirel sonuglar
yaratan carpik bir ayna olarak tanimlamaktadir (Pollay, 1986). Modas1 gecmis kalip yargilar ve sosyal
normlarin vurgulandigi reklamlarin, kadinlarin kariyerleri ve kisisel yasamlari {izerinde olumsuz bir
etkiye sahip oldugu diistiniilmektedir (UN Women, 2019).

Reklamin pazarlama i¢in ne denli 6nemli oldugunu Deloitte 2020 raporu da agik¢a gostermektedir. S6z
konusu raporda iilkemizin reklam yatirimlarina ait biitgenin 16 milyar TL’nin lizerinde oldugu
goriilmektedir. New York Times’da yer alan bir ¢alismaya gore, bir tiiketicinin giinde 3 bin ila 20 bin
mesaja maruz kaldigi; dijital iletisim araglarinin da eklenmesi ile 9 saniyede bir pazarlama mesaji ile
kars1 karsiya kaldig1 ifade edilmistir (Sayim, 2020). Reklamlarin, farkinda olmadan veya bilerek kadinin
toplumdaki ikincil roliinii pekistirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Kadinlarin reklamlarda kirilgan, evde
oturan, agirt duygusal, cocuk bakimi ve ev iglerinin en biiyiik sorumlusu gibi rollerde gosterilmesi, bu
kaliplarin i¢sellesmesine ve davranisa doniismesine yol agabilmektedir. Kadinlarin bakimli, fedakar, o
donem moda olan viicut sekline sahip olmasi gerektigi gibi alt mesajlar veren reklamlar yerine,
kadinlarin giiciinii 6n plana ¢ikaran reklamlar da goriilmektedir. Cinsiyet¢i reklamlara karsi sosyal
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medya tizerinden yapilan tiiketici elestirilerinin artmasiyla, bazi firmalar klasik toplumsal cinsiyet
kliselerini kirmak icin, kadinlarin yeteneklerini ve giivenini vurgulayan reklamlar tiretmeye baglamistir
(Maclaran, 2015; Zawisza vd., 2018). Feminizmin reklamcilar tarafindan sahiplenilmesi, reklamcilarin
zamanin igaretlerini okuyabildiginin, yanit verebildiginin ve uyum saglayabildiginin bir kanitidir. Bu
calismanin temel kaygisi, toplumsal cinsiyet kaliplarina, erkek egemen algiya kars1 ¢ikarak, kadinin
giiclinii 6n plana ¢ikaran reklamlara dikkat ¢ekip, artmasini saglamaktir.

1. KADIN ODAKLI REKLAMLAR

Reklam igerigi, tiiketimi tesvik etmeyi ve marka sadakati yaratmay1 amaglamaktadir (Tek, 1991; Mutlu,
1998; Kocabas ve Elden, 2001; Kog, 2012). Ancak farkli donemler boyunca yapilan calismalar; viicut
imajina yonelik mesajlarm kadinsit kullanimi nedeniyle reklam goriintiilerinin tiiketicileri rahatsiz
ettigini ortaya koymustur (Lynn, Hardin ve Walsdorf, 2004; Garcia ve Martinez, 2008; Feliu ve
Fernandez, 2010; Knoll, Eisen ve Steinhagen, 2011; Navarro ve Martin, 2011; Hernandez, Martin ve
Belendez, 2012; Vega, Barredo ve Merchan, 2019). Reklamlar, giderek artan toplumsal cinsiyet esitligi
rollerini gostererek ve toplumsal cinsiyet kliseleriyle karsi karsiya kalarak toplumdaki kiiltiirel
degisiklikleri yansitma egilimindedir (Branchik ve Chowdhury, 2013; Fowler ve Thomas, 2015;
Hatzithomas vd. 2016; Grau ve Zotos, 2016).

Femvertising diinya ¢apinda Onem kazanan bir pazarlama stratejisi olarak, kadinlarin giiciinii
vurgulamak i¢in tasarlanmis bir pazarlama stratejisi olarak goriilmektedir (Drake 2017:593; Akestam
vd., 2017; Kapoor ve Munjal, 2019). Fransiz dilinde “kadin” anlamma gelen “femme” ve Ingiliz dilinde
“reklam” anlamina gelen “advertising” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusan ‘femvertising’;
toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi, erkek egemen algiyr doniistirmeye yonelik bir pazarlama
stratejisidir. Cannes Lions Uluslararas1 Yaraticilik Festivali’'nde 2015 yilindan bu yana toplumsal
cinsiyet esitsizligi veya onyargi konularini agik bir sekilde ele alan reklamlara 6diil verilmektedir. Bu
kavramin dogusu, kadinlarin yasam kalitesini iyilestiren feminist bir sosyal adaletin sonucu olarak
ortaya ¢ikmamakta; kokenini pazarlama, tiikketim ve ticaretten almaktadir. Terim, 2014 yilinda New
York'ta diizenlenen Reklamcilik Haftasi sirasinda SheKnows Media tarafindan yiriitiilen ve olumlu
imajlar olusturmanin markalar i¢in faydali oldugunu gosteren bir anketin sonuglariin sunumuyla giin
yliziine ¢ikmistir (SheKnows, 2016). 4.000 kisiyle yapilan bu arastirmaya katilan kadinlarin %90’dan
fazlasinin, kadinlar1 seks metasi olarak gosteren reklamlarin “zararli” oldugunu; kadinlarin reklamlarda
kullaniminin kiz ¢ocuklarinin 6z saygisini etkiledigini ve reklamlarin toplumun kadinlara bakigim
dogrudan etkiledigini diisiindiiglinii gostermektedir. Bu oran erkeklerde kadinlara kiyasla daha az (%65
ve altinda) goriilmektedir. Femvertising, geleneksel toplumsal cinsiyet kliselerinin kullanimini bir
kenara birakip ve kadinlarin reklam ve pazarlama anlatisinda basrol oyuncusu olmasini saglamaktadir
(Becker-Herby, 2016:18).

"Cinsiyet-pozitif" reklamcilik ile kitlelerin cinsiyet esitligini tesvik eden markalar, tiiketicilerin olumlu
tutumlarini kazandigindan firmalar tarafindan tercih edilmektedir (Association of National Advertisers
2016; Facebook Business 2017; Unstereotype Alliance 2018). Akestam, Rosengren ve Dahlen
(2017:796), femvertisinge olan ilginin, reklamcilikta toplumsal cinsiyet rollerini ortadan kaldirmak i¢in
artan baskilar1 yansitmak amaciyla artig gosterdigini ifade etmektedir. Firmalar, gesitli nedenlerle
femvertising’i stratejik bir pazarlama uygulamasi olarak kullanmaktadir. Birincisi, sirketler kendilerini
siyasi ve Kkiiltiirel agidan bilingli ve toplumsal cinsiyet esitligine bagli olarak konumlandirarak
kamuoyuna hitap edebilmektedir. Ikincisi, kendilerini kadinlarin savunucusu olarak &ne ¢ikaran
sirketler, kadin tiiketicilerle gii¢lii bir duygusal bag kurmak i¢in bu akimi kullanmaktadir. Son olarak,
sirketlerin satiglar1 ve karlarn1 artirabilecegi umuduyla femvertising akimindan faydalandig
disiiniilmektedir (Um, 2021:67-68).

Femvertising stratejisi son yillarda biiylimesine ragmen, pazarlama alan yazini incelendiginde
femvertising reklamlar {izerine yapilan sayili bilimsel arastirma oldugu goriilmiistiir (Banet-Weiser
2012; Mahdawi 2014; Zmuda ve Diaz 2014; Abitbol ve Sternadori 2016; Akestam vd. 2017;
Cihangiroglu, 2017; Pérez ve Gutiérrez 2017; Onayli-Sengiil, 2018; Kapoor ve Munjal 2019; Baki,
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2019; Abitbol ve Sternadori, 2019; Aksakal, 2020; Abitbol ve Sternadori, 2020; Tor-Kadioglu, 2021).
Kadin odakli reklamcilik, daha fazla kadin tiiketiciyi cekmek ve gelecekteki kadin tiiketicilerle giiglii
bir duygusal bag kurmak i¢in 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilmektedir. Reklamin
toplumu derinden etkiledigi bilindiginden kadin odakli reklamciligin ¢ogalmasi daha saglikli bir toplum
olmak i¢in 6nem arz etmektedir.

2. CINSIYET ESITLiIGi KULTURU

Bireyler, ¢esitli toplumsal cinsiyet esitlik¢iligi diizeylerine sahip farkli toplumlarda yetismektedir. Elder
(1977) tarafindan yapilan ilk aragtirmalar, toplumdaki kadin ve erkek rollerine iligkin farkli
beklentilerin; erkek ve kiz ¢ocuklarinin kimlik olusturma, ailedeki ve okuldaki sorumluluklar, haklar ve
ayricaliklarla ilgili rolleri tistlenme bigimlerini etkiledigini gostermistir. Daha sonraki ¢aligsmalar, bu tiir
cinsiyet¢i kimlik olusum siireglerinin, bireylerin egitim ve gelecekteki meslek, aile, ¢alisma kariyerleri
ile ilgili se¢imlerini sekillendirdigini ortaya koymustur (Moen, 1996; Elder, 1999). Cinsiyet esitlikeiligi,
farkli roller iistlenen kadin ve erkeklerin uygunlugu ile hakliligina iliskin normatif toplumsal inanglar
olarak tanimlanmaktadir (Inglehart ve Baker 2000). Cinsiyet esitlikgiligi, bir toplumun cinsiyet rol
farkliliklarimi ve cinsiyet ayrimcilifini en aza indirme derecesidir (Grove, 2005; House vd. 2002).
Toplumsal cinsiyet esitliginin kiiresel liderlik ve orglitsel davranis etkililik boyutu islevsel hale
getirilmesi agisindan farkli olsa da; reklamlarda tasvir edilen cinsiyet roliine tepki olarak bireylerin
algisinm yonlendiren baskin degerleri anlamada literatiire yeni bilgiler ekleyebilecegi diisliniilmektedir
(Prieler ve Kohlbacher, 2016; Prieler vd., 2017).

Cinsiyet esitliginin diisiik oldugu toplumlarda annelik ve “bakim verme” sorumluluklar1 kadinlar i¢in
ana rollerken; erkeklerin “gecimi saglayan” rolii istlendigi goriilmektedir (Connell 2005). Bu
toplumlarda evlilik ve annelik gibi yasam boyu olaylar, kadinlar i¢in egitimden ve isgiicli piyasasina
girmekten daha degerli olarak algilanmaktadir. Cinsiyet esitliginin daha yiiksek oldugu diger
toplumlarda ise normlar, kadinlarin ve erkeklerin yasamlari boyunca belirli statiilere ulagmalari
konusunda daha az kisitlayicidir. Ornegin, ebeveynlik zamanlamasindaki farkliliklar artmus,
cocuksuzluk ve bosanma daha normal hale gelmis; aile basina dogan gocuk sayisinda azalma ve
dolayisiyla kadinlarin ¢ocuk bakim sorumluluklarinda azalma olmustur. Toplumsal cinsiyet esitliginin
yliksek oldugu toplumlarin 6zellikleri; otorite pozisyonlarinda daha fazla kadin; daha az mesleki cinsiyet
ayrmmi, erkekler ve kadinlar icin benzer egitim seviyeleri ve topluluk islerinde karar alma rollerinde
kadinlar i¢in daha fazla hiikiimler olarak siralanabilir.

Birgok tilke, gectigimiz on yillarda toplumsal cinsiyet esitligine verilen destegin zaman i¢inde arttigina
tanik olmustur (Bolzendahl ve Myers, 2004; Dorius ve Alwin, 2012; Inglehart ve Norris, 2003; Lee vd.,
2007). Sosyal degisim teorilerine gore, demografik degisimler toplumda kamuoyundaki degisikliklerin
arkasindaki itici giictlir (Firebaugh, 1992; Ryder, 1965). Kiiltiirleraras1 marka ve reklam etkisine dair
arastirmalarda tiiketicilerin tutumlart incelenirken siklikla basvurulan kaynaklardan biri de Geert
Hofstede’in gelistirdigi kiltiirel boyutlardir (Zhang ve Gelb, 1996; Lepkowska-White vd., 2003).
Hofstede’e gore, her insan ait oldugu toplumun kiiltiiriinliin 6zelliklerini dort kiiltiir boyutu- giic
mesafesi, belirsizlikten kaginma, eril/kadinst degerler ve bireycilik toplumculuk- agisindan
yansitmaktadir. Maskiilenlik ve feminenlik boyutu, toplumlar arasindaki farkliliklari, her birinin
atilganlik ve rekabet gibi erkeksi degerlere karsi; bakim veya dayanigma gibi kadinsi degerlere ne kadar
vurgu yaptigina iligskin farkliliklar1 yansitmaktadir (Hofstede, 2001). Hofstede'in kiiltiirel boyutlar
reklam aragtirmalarinda uygulanirken; gorsel formlarla (Bu ve digerleri, 2009), iinlii kullanim etkisiyle
(Paek, 2005), reklam stratejisiyle (Liu ve digerleri, 2009), bilgi icerigiyle (Taylor, Miracle ve Wilson,
2009), reklam ¢ekiciligiyle (Bang, Raymond, Taylor ve Moon, 2005), mobil bankacilik kullanimi
(Baabdullah, Alalwan, Rana, Kizgin ve Patil, 2019) ile iligskilendirilmistir. Bu kiiltiirel boyutlar g6z
oniine alindiginda iilkemizdeki reklamlarin ¢ogunda erkekler i¢in atilgan, korkusuz, gii¢lii, cesur, aktif
roller uygun goriilirken;  kadinlar icin sevecen, fedakdr, narin, pasif roller tanimlandigi
sOylenebilmektedir.
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Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), 2020 insani Gelisme Raporu'nun bir pargasi olarak,
diinya genelinde insani gelisme, toplumsal cinsiyet gelisimi, cinsiyet esitligi ve ¢ok boyutlu yoksulluk
hakkinda bir dizi iilke bazli istatistik ve siralama paylagmistir. UNDP, Tiirkiye i¢in hazirladig1 brifing
notunda, Tiirkiye'nin 2019 GII (Gender Inequality Index / Cinsiyet Esitsizligi Indeksi) endeksine gére
0,306 puanla, 162 iilke arasinda 68'inci sirada yer aldig1 goriilmektedir (BIA News Desk, 2021). Bu
istatistikler de g6z oniine alindiginda toplumumuzda reklamlar {izerinden verilen her mesaj biiyiik 5nem
tasimaktadir.

3. FEMVERTISING TEMALI REKLAMLARIN iNCELENMESI

Ulkemizde kadinlarm giiglii yonlerini 6n plana gikaran reklamlarin sayisi gittikge artmaktadir. Tablo
1’de reklam y1l1, reklami1 yapan markanin adi, kullanilan slogan, verilmek istenen temel mesaj, reklamda
kullanilan dis sesin cinsiyeti ve erisim linkine dair bilgiler sunulmustur. Orkid, Ford, Elidor, Nike,
Selpak, Kog, Opet, Dove, Lassa, Vestel gibi kiiresel firmalarin kadinlarin giiciinii ve potansiyelini 6n
plana ¢ikaran reklamlar yayimladigi goriilmektedir. Bu reklamlarda agirlikli olarak kullanilan dis sesin
cinsiyeti de kadindir. 2015-2021 yillar1 arasinda yayinlanan 12 reklam filminde de kadinlarin
potansiyelini vurgulayan ve onlar1 yiicelten senaryolar mevcuttur.
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Tablo 1. Tiirkiye’deki Kadin Odakli Reklamlarin Incelenmesi

Reklam Marka . . Reklamin Dis - s

Yvili Adi Reklam Slogam Verilen Mesaj Sesi Erisim Linki

Kiz gibi ifadesinin kotii ya da eksik bir anlam tasimadigi,
2015 Orkid Kiz Gibi aksine ¢ok daha giiclii bir anlam tagimasi gerektigi Yok https://www.youtube.com/watch?v=KX7xtKtduT4

anlatilmustir.

Kadinlarm toplumda zannedildigi {izere mutfak islerinde

2017 Ford Eline Saglik degil, otomotiv sektdriiniin farkli alanlarinda basarilt Kadm Dis Ses https://www.youtube.com/watch?v=UIlhiRthP4s
oldugu gosterilmistir.
2017 Elidor Gii¢ Dogamizda Var Kadmn toplum tarafmdag fiayﬁt} lan yasam seklinin ve Kadin D1s Ses https://www.youtube.com/watch?v=wjLzEIl1FIA
konumunun yanlis bilindigi anlatilmaktadir.
Kadimlarin kendilerinden beklenen toplumsal cinsiyet
2017 Nike Bizi Boyle Bilin rolleriyle sinirli kalmak zorunda olmadiklar1 Kadm Dis Ses https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW_Dyl&t=8s
vurgulanmustir.

2018 Selpak On Yargilart Silelim Toplum tarafindan sorgulanmadan kabul ed{l en ‘t.)a21. on Erkek Dis Ses https://www.youtube.com/watch?v=0p_r77rrams

yargilarin, kadinlarin basarilartyla kirildigi gésterilmistir.

Cinsiyetlere dair kalip yargilar1 ortadan kaldirmanin her https://www.youtube.com/watch?v=16P0_o07qBbk&list=PLP
2018 Kog HeForShe seyden once fark etmekle bagladigini anlatmaktadir. Kadn Dis Ses hkkOvyAtnEwxd70OLK3IxZfHct9BzSOe

- Kadinin toplumsal cinsiyet rollerinden ve evden ¢ikip, is . oo .
2018 Opet Kadin Giicii hayatina katilmast ve basarmasi normallestirilmektedir. Yok https://www.youtube.com/watch?v=gZs5rDID jE
2018 Dove Rakamlarin Otesinde Kadinlarin yasamlariyla ve hlvkayelerlyle rakamlara yeni Kadin D1s Ses https://www.youtube.com/watch?v=WxDZTWT96xM
anlamlar kazandirdig anlatilmaktadir.
Islerin saglam olmasinin, kaliteli olmasi, dogru karar
2018 Lassa Kadm Gibi Saglam alinmasi kadinlarin saglam, kaliteli ve dogru isler Kadimn Dig Ses https://www.youtube.com/watch?v=HnzONOwWESRs
yapmasindan kaynaklandigi anlatilmaktadir.
Kadinlarin is hayatinda basarilarinin ve yiikselislerinin
2020 Ford Birlikte Kirabiliriz engellenmesine yani cam tavan sendromuna dikkat Yok https://www.youtube.com/watch?v=D8mesupTeTE
cekilmigtir.
2021 Vestel Durusun iTham Olsun Kadmlarm gahstlglvkazandlgl dik durdugu ve ilham Kadin Dis Ses https://www.youtube.com/watch?v=qhaYkrfa6Zk
oldugu vurgulanmustir.
Kadin voleybol milli takim oyuncumuz Ebrar

2021 Elidor Dedim Olabilir Karakurt’un rol aldig1 reklamda, hayal kuran, basaran ve Yok https://www.youtube.com/watch?v=-FotxGZaExU

6zgiivenli bir kadin temsili gosterilmektedir.
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SONUC

Cinsiyet esitlik¢iligi, bir toplumun cinsiyet rol farkliliklarini ve cinsiyet ayrimeiligini en aza indirme
derecesidir. Cinsiyet esitliginin diisiik oldugu toplumlarda annelik ve bakim verme sorumluluklari
kadinlar i¢in bigilmis rollerken; erkeklerin “evin kazancini saglayan, aileye bakan, kazanan, bagaran”
rollerini iistlendigi goriilmektedir. Bu toplumlarda evlilik ve annelik gibi goérevler, egitimden ve is
hayatinda olmaktan ¢ok daha kiymetli goriilmektedir. Birlesmis Milletler Kalkinma Programi,
Diinya Ekonomik Forumu gibi kurumlarin son yillarda yaptig1 arastirmalara gore Tiirkiye cinsiyet
esitliginin diigiik oldugu bir lilkedir. Reklamlarda kadinin yeri incelendiginde bu esitsizligi pekistiren
Ogeler, sloganlarin, mesajlarin ve reklam senaryolarinin varligi tespit edilmistir. Artik kadinlarin asir
duygusal, giicsiiz, narin, kirilgan, ev isi ve ¢ocuk bakimi gibi konularin tek sorumlusu gibi
gosterilmedigi reklamlara ihtiyag oldugu disiiniilmektedir. Bu toplumsal kaliplar defaten
izlendiginde, kadim ikinci plan atan reklam mesajlarina defaten maruz kalindiginda, bu kaliplar
toplumca daha da igsellesmektedir. O halde reklamlarin, bilerek ya da bilmeyerek kadinin
toplumdaki pasif ve ikincil roliinii pekistirdiklerini soylemek miimkiindjir.

Toplumsal cinsiyet esitligi ile ilgili verilen istatistikler incelendiginde toplumun degisime ihtiyaci
oldugu anlasilmaktadir. Bu arastirma ile de degisime reklamlarda verilen mesajlardan baslanmasi
gerektigi vurgulanmistir. Bu degisime ayak uyduran Orkid, Ford, Elidor, Nike, Selpak, Kog, Opet,
Dove, Lassa, Vestel gibi kiiresel firmalarin reklam filmleri incelenmistir. Reklam y1l1, reklami yapan
markanin adi, kullanilan slogan, verilmek istenen temel mesaj, reklamda kullanilan dis sesin cinsiyeti
ve erigim linkine dair bilgiler sunulmustur. 2015-2021 yillar1 arasinda yayinlanan 12 reklam filminde
de kadinlarin potansiyelini vurgulayan ve onlar1 yiicelten senaryolarin kullanildigi goriilmiistiir.
Kadinin toplumsal cinsiyet rollerinden ve evden cikip, is hayatina katilmasinin ve basarmasinin
normallestirildigi, kendilerinden beklenen toplumsal cinsiyet rolleriyle sinirli kalmak zorunda
olmadiklar1 ve cinsiyetlere dair kalip yargilar1 ortadan kaldirmanin 6nemi vurgulanmigtir

Pazarlamada “femvertising” olarak anilan kadin odakli/kadinin giiciinii 6n plana ¢ikaran reklamlarin
artmasmin onemli oldugu anlagilmistir. Markalarin toplumdaki geleneksel cinsiyet kliselerini
kirmaya odaklanirken; “beden imaj1 kaygilarini ele almak, olumsuz 6zelestiriye karsi1 koymak ve regl
olmak™ gibi kadinlarla ilgili tabu konular1 ele alarak, "kadinlarin gii¢lendirilmesini" birgok farkli
sekilde yorumladigi goriilmiistiir.

Son yillarda yapilan reklamlar incelendiginde, kadin iriinleri satan markalarm reklamlarinda
kadinlarin “gergekten” olduguna inandiklar1 seyi aktarmaya odaklandigi tespit edilmistir. Alan
yazinda ise pazarlama alaninda c¢alisan bilim insanlarmin “femvertising” konusunda yaptiklar
calismalarin artis gosterdigi soylenebilir. Kadin temsillerini eski toplumsal kaliplara sigdirmayan bir
reklam diinyasina ulasabilmek icin, femvertising akimina akademik anlamda dikkat ¢cekmek 6nem
arz etmektedir. Kadinlarin giiciinii vurgulayan reklamlara, sloganlara ve reklam mesajlarina dair
farkindalik yaratilmasinin, toplumsal doniisiime katki sunacagi disiiniilmektedir. Kadinin
toplumdaki yerini ve kaliplasmis on yargilart degistirebilmek icin biiyilk adimlar atilmasi
gerekmektedir. Bu anlamda reklamlarda kadimin yerini yliceltmenin de etkili bir yontem olacag
diistiniilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose

This study is one of the few studies that draws attention to women's power-oriented advertisements
in marketing. The study, which has concerns such as raising academic awareness about femvertising
and looking at gender inequality from a marketing perspective, is expected to be beneficial in terms
of sector and academic.

Methodology

In this research, 12 commercials suitable for the femvertising trend shown in Turkey were examined.
Information about the year of the advertisement, the name of the brand that made the advertisement,
the slogan used, the main message to be given, the gender of the voice-over used in the advertisement,
and the access link was presented. It is seen that global companies such as Orkid, Ford, Elidor, Nike,
Selpak, Kog, Opet, Dove, Lassa, and Vestel publish advertisements highlighting the power and
potential of women. The gender of the voice-over mostly used in these advertisements is also female.
There are also scenarios emphasizing and glorifying women's potential in 12 commercials released
between 2015 and 2021.

Findings

Advertising has a significant impact on the lifestyles, values, attitudes, and behavior of the audience.
Marketers are aware of the persuasiveness of advertising but are considered to lack sensitivity to
reflect changes in gender roles in advertising. Today, it is seen that the gender roles imposed on
women are emphasized in general advertisements. When social learning theory is examined, it is
known that behaviors are learned through experience or modeling. Therefore, it is necessary to
ensure that the advertisements that deeply affect society give the right messages. There are still
stereotypical advertisements on screens that portray women as housewives, commodities, sexual
objects, sexually strong and beauty objects. The messages given in the advertisements are extremely
important as advertisements that represent women in a negative gender role negatively affect their
self-esteem and confidence. It is thought that advertisements that include narrowly defined gender
depictions will adversely affect the choices, aspirations, and gender identity construction of society.

In part of its 2020 Human Development Report, the United Nations Development Program (UNDP)
has shared a series of country-based statistics and rankings on human development, gender
development, gender equality and, multidimensional poverty around the world. When this ranking is
examined, it is seen that our country is in Group 4, which consists of countries with medium to low
equality between men and women, and is in 68th place among 162 countries in terms of gender
equality.

Acting on the assumption that the perception of women's place in society can change with the
messages given in the advertisements, this research is important in terms of increasing the cultural
and social value given to women and serving the normalization of advertisements that emphasize the
power of women.

It is possible to say that advertisements unwittingly or knowingly reinforce the secondary role of
women in society. The fact that women are portrayed in roles such as fragile, stay-at-home, overly
emotional, childcare, and household chores in advertisements can lead to the internalization of these
patterns and their transformation into behavior.

Instead of advertisements that give subordinate messages such as that women should have a well-
groomed, self-sacrificing body shape that was fashionable at that time, advertisements highlighting
the power of women are also seen. According to the World Economic Forum's Gender Inequality
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Index announced in 2020, our country ranks 133rd among 156 countries. When the given statistics
are examined, it is understood that social needs change. With this research, it was emphasized that
the change should start from the messages in the advertisements. The main concern of this study is
to oppose gender stereotypes and male-dominated perception and to draw attention to advertisements
that highlight the power of women and to increase them.

Conclusion and Discussion

Although the femvertising strategy has grown in recent years, it is known when the marketing
literature is examined. Femvertising is seen as a marketing strategy that gains worldwide importance,
a marketing strategy designed to highlight the power of women. Femvertising abandons the use of
traditional gender stereotypes and empowers women to become protagonists in the advertising and
marketing narrative. Since it is known that advertising affects society deeply, the increase of women-
oriented advertising is important for a healthier society. In our country, the number of advertisements
highlighting the strengths of women is increasing.
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