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Reklamda Giiclenen Kadin Imgesi ve Toplumsal Cinsiyet Temsilleri Baglaminda
Femvertising Reklamlari

Femvertising Advertisements in the Context of the Empowered Female Image and Gender
Representations in Advertising

OZET

Reklam, toplumsal cinsiyet rollerinin ve kadin temsillerinin yeniden iiretildigi 6nemli bir gorsel iletisim alanidir. Geleneksel
reklam sdylemlerinde kadinlar ¢gogunlukla pasif, stereotipik ve nesnelestirici imgeler tizerinden temsil edilmigtir. Son yillarda bu
temsillere yonelik elestirel yaklasimlarin gliglenmesiyle birlikte, kadinlar giiglendirmeyi amaglayan Femvertising reklamlar1 6ne
cikmigtir. Femvertising, kadinlar1 edilgen birer tiiketim nesnesi olmaktan ¢ikararak karar verici, aktif ve 6zne konumunda sunmay1
hedefleyen bir reklam yaklagimidir.

Bu ¢alisgmanin amaci, Femvertising reklamlarinda insa edilen gii¢lenen kadin imgesini toplumsal cinsiyet temsilleri baglaminda
incelemektir. Aragtirma, nitel bir yaklasim benimseyerek secilmis Femvertising reklamlarini gorsel anlati, grafik tasarim dgeleri ve
sOylemsel yapi iizerinden analiz etmektedir. Calismada, Femvertising reklamlarinin kadin temsillerini doniistiirme potansiyeli
tagidig; ancak kadin giiclenmesi sdyleminin pazarlama stratejileri igerisinde aragsallastirilma riski barindirdig1 ortaya
konulmaktadir. Bu yoniiyle aragtirma, Femvertising’i hem dondstiiriici hem de elestiriye agik bir temsil pratigi olarak
degerlendirmekte ve reklam ile gorsel iletisim alaninda toplumsal cinsiyet temsillerine iligkin giincel bir tartisma zemini
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Reklam, Toplumsal Cinsiyet, Kadin Temsili, Gorsel Iletisim

ABSTRACT

Advertising constitutes a significant field of visual communication in which gender roles and representations of women are
continuously constructed and reproduced. In traditional advertising discourse, women have often been portrayed through passive,
stereotypical, and objectifying images. In recent years, as critical approaches to such representations have gained prominence,
Femvertising has emerged as an advertising strategy that aims to empower women. Femvertising seeks to reposition women from
being passive objects of consumption to active, autonomous subjects within advertising narratives.

The aim of this study is to examine the empowered image of women constructed in Femvertising advertisements within the context
of gender representations. Adopting a qualitative research approach, the study analyzes selected Femvertising advertisements
through visual narrative, graphic design elements, and discursive structures. The findings suggest that while Femvertising
advertisements have the potential to transform conventional representations of women, they also carry the risk of instrumentalizing
empowerment discourse within marketing strategies. In this respect, the study evaluates Femvertising as both a transformative and
critically debatable representational practice and contributes to current discussions on gender representation in advertising and
visual communication.
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1. GIRIS

Reklamlar markalarin tamitimimi saglayan bir iletisim bigimi olmasinin yaninda toplumsal degerleri
sekillendiren kadin ve erkegin cinsiyet rollerini tanimlayan bir isleve sahiptir. Uzun yillar boyunca kadinlar
evin i¢inde, ev islerinden ve cocuklarin bakimindan sorumlu, pasif, edilgen, estetik bir nesne olarak
konumlanmis bu da toplumdaki cinsiyet esitsizliginin daha da belirgin hale gelmesine sebebiyet vermistir.

Reklamlardaki sdylemler kadini evin i¢ine hapsederken ataerkil bakis agisinin medya araciligiyla topluma
yayilmasina sebebiyet vermistir. Ciinkii medyada yer alan bu stereotipler toplumsal alanda kadin rollerinin
sinirlanmasina hizmet etmektedir.

Son zamanlarda reklamlardaki kadinlarin bu sunumuna dair elestiriler yiikselmekte bunun neticesinde yeni
bir sdylem giindeme gelmektedir. Toplumda yasanan bu doniisiimiin sonuglarindan biri olan Femvertising
kampanyalar1 kadin1 giiglendirmeyi amaglayan, toplumdaki cinsiyetle ilgili kalip yargilar1 yeniden
konumlayan, kadin1 nesne olmaktan ¢ikarip 6zne konumuna koyan bir yontem olarak kullanilmaktadir. Bu
vesileyle geleneksel reklam jargonuna alternatif bir sdylem ortaya koymaktadir.

Fakat Femvertising sOylemi elestirel bir gozle bakilmasi gereken bir sdylem olarak tartigiimaktadir.
Femvertising kadin giiclenmesi sdyleminin pazarlama amaciyla ticari bir gsekilde kullanilmasi, feminizmin
ylizeysellesmesi ve icinin bosaltilmasi gibi elestiriler almaktadir.

1.1. Problem

Reklamlar kadin temsillerini ve kadina ait olan toplumsal cinsiyet rollerini topluma yansitan bir iletigsim
yontemidir. Reklamlara baktigimizda kadinlarin gogunlukla evin iginde temizlik ve ¢ocuklarin bakimindan
sorumlu ve pasif bir sekilde ya da giizelligiyle one ¢ikan fiziksel cekicilik nesnesi olarak sunuldugunu
goriirliz. Bu temsiller kadinin evin igindeki pasif kimliginin stereotiplesmesine ve toplumdaki cinsiyet
esitsizliginin normallesmesine yol agmaktadir (Hall, 1997; Goffman, 1979).

1.2. Onemi

Kadinin reklamlardaki bu temsili karsisinda yiikselen elestirel yaklagimlar sonrasinda Femvertising gibi
alternatif sdylemler yiikselise gecmistir. Bu noktada kadinlari evin igine sikismis pasif bir sekilde
resmetmekten ¢ikarip kadim kendi hayatinin 6znesi ve karar vericisi haline getiren Femvertising 6énem
kazanmistir. Ancak burada Femvertising sdyleminin gercekten toplumsal doniistime hizmet edip etmedigi
yoksa feminist sOylemin ticari amaglara hizmet eden bir pazarlama aracina doniisiip doniismedigine
bakilmasi gereklidir. Bu yiizden Femvertising reklamlarinin toplumsal cinsiyet esitsizligine kars1 bir durug
sergileyip sergilemedigine elestirel bir gézle bakilmalidir (Gill, 2007).

1.3. Amag

Calismamizda Femvertising reklamlarinda yer verilen kendi hayatinin 6znesi olmus, gii¢lii kadin imgesinin
gercekligini toplumsal cinsiyet rolleri bakimindan incelemek amaglanmigtir. Caligma kapsaminda
Femvertising reklamlar1 grafik tasarim, gorsel anlatim bicimleri ve sOylemsel acidan incelenecek,
Femvertisingin toplumdaki kadin rollerini degistirme kapasitesi elestirel bir bakisla degerlendirilecektir.

1.4. Kapsam

Aragtirmamiz Femvertising kavraminit kullanarak bagimsiz, aktif, giicli kadin imajina yer veren
kampanyalarla sinirlandirilmigtir. Calisma nitel arastirma kapsaminda yer alan gostergebilimsel ve sdylem
analizi gercevesinde hayata gecirilmis olup, reklamlardaki kadinin kullanimia dair kuramsal bir katkida
bulunmay1 amaglamaktadir.

Calisma kapsaminda Femvertising kavrami teorik olarak incelenecek, bu yontemin hedef kitle ve markalar
izerindeki etkileri ortaya koyularak bu yaklagimin toplumsal degismeleri tetikleyip tetiklemedigi gozler
oniine serilecektir. Ortaya ¢ikacak bulgularin reklamcilar, reklam verenler, markalar ve toplumsal cinsiyet
esitligini savunanlar icin bir bagvuru kaynagi olmasi hedeflenmektedir.

Calismamizda Femvertising reklamlarinin hem toplum {izerindeki olumlu doniistiiriicii roliinii hem de
elestiri alan yonlerini incelemek amaglanmaktadir.
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1.5. Yontem
1.5.1. Arastirma Yaklasimi

Bu calismada, Femvertising reklamlarinda kadin temsillerinin nasil insa edildigini ve giiclendirme
sOyleminin hangi gorsel ve sdylemsel stratejilerle iiretildigini ortaya koymak amaciyla nitel arastirma
yaklagimi benimsenmistir. Nitel arastirma, toplumsal ve kiiltiirel olgularin baglam igerisinde derinlemesine
incelenmesine olanak tanimasi nedeniyle, medya ve reklam temsillerinin analizinde siklikla tercih edilen
bir yontemdir. Bu yaklasim, Femvertising reklamlarinin yalnizca goriinen igerigini degil, altinda yatan
anlam yapilar1 ve ideolojik sdylemleri de ¢dziimlemeyi miimkiin kilmaktadir.

1.5.2. Orneklem Secimi

Aragtirmanin 6rneklemini, Femvertising yaklagiminin uluslararas: dl¢ekte en bilinen ve literatiirde siklikla
referans verilen reklam kampanyalar1 olusturmaktadir. Bu kapsamda orneklem, amacl 6rnekleme
yontemiyle se¢ilmis; kadin giiclenmesi sdylemini agik bigimde iceren, genis kitlelere ulasmig ve gorsel
analiz yapmaya elverigli Femvertising reklamlar1 ¢aligmaya dahil edilmistir. Secilen reklamlar, farkli
sektorlerden markalara ait olup, kadin temsillerinin gorsel ve sdylemsel acidan karsilastirmali olarak
degerlendirilmesine imkén saglamaktadir.

1.5.3. Analiz Yontemi

Arastirmada, secilen Femvertising reklamlar1 gostergebilimsel analiz ve sdylem analizi yontemleri
kullanilarak incelenmistir. Gostergebilimsel analiz, reklam gorsellerinde yer alan imgeler, semboller,
renkler, tipografi ve kompozisyon gibi gorsel gostergelerin anlam Gretim sureglerini ¢ozimlemeyi
amagclamaktadir. SOylem analizi ise reklam metinleri, anlati yapilar1 ve gorsel-sozel iliskiler iizerinden
giiclendirme sdyleminin nasil kuruldugunu ortaya koymaktadir. Bu iki analiz yontemi birlikte kullanilarak,
Femvertising reklamlarinda kadin imgesinin hem gorsel hem de sdylemsel diizeyde nasil insa edildigi
biitiinciil bir yaklasimla degerlendirilmistir.

2. FEMVERTISING KAVRAMI VE KURAMSAL CERCEVESI
2.1. Femvertising’in Tanim ve Ortaya Cikisi

Kadin imaji ve kadin bedeni uzun yillar boyunca hem kadina hem de erkege yonelik firiinlerin
reklamlarinda onemli bir 6ge olarak oldukca sik bir sekilde kendilerine yer bulmustur (Hernandez
Willoughby & Lazaro Pernias, 2023:44). Reklamlarda kadm viicudunun bir nesne gibi kullanilmas1 ve
metalagmasi toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden insa edilmesine sebep olmaktadir. Bu da reklamlarda ve
kitle iletisim araglarindaki kadin temsiline yonelik elestirileri beraberinde getirmektedir (Songur & Yaman,
2024:304). Boyle bir ortamda kadinin giiclenmesi ve toplumda cinsiyet esitliginin hayata gecirilmesi
kendine bunu amag edinen feminist ideolojilerin temel kavramlarindan biri olarak hem feminist olan hem
de feminist olmayanlar tarafindan kabul edilmektedir (SheKnows Media, 2016).

2014lerden baglayarak kadimi metalagtiran cinsiyetci reklamlara karsi yapilan elestirilerin neticesinde ve
toplumsal cinsiyet esitligine yonelik degisimler Femvertising kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur
(Kazaz vd., 2022:16). Modern ¢agda kadinlarin ekonomik ve siyasi alanda giderek giliglenmesi reklamcilari
da bu yeni toplumsal ger¢eklige uyum saglamaya itmistir (Drake, 2017).

Femvertisng kavrami literatiirde farkli terimlerle ele alinmakta ve literatiirde tek bir ortak tanim
bulunmamaktadir. Bunun yerine feminist reklamcilik, kadin odakli reklamcilik, adhertising, kadin
aktivizmi ve kadin gii¢lendirilmesi gibi ifadeler kullanilmaktadir (Dogan, 2022:31). Femvertising kavrami
kadinlarin giiclendirilmesini desteklerken kadinin karsilastigi siddet ve toplumdaki esitsizliklere gonderme
yapan bir pazarlama kavrami olarak kullanilmaktadir. Burada markaya dair mesajlart sosyal sorumluluk
kavramiyla bir araya getirerek 6zellikle genglerin ilgisini ¢ekmek hedeflenmektedir (Sanchez-Torres vd.,
2024).

Fransizcada kadin anlaminda olan “femme” ile Ingilizcede reklam anlaminda olan “advertising” kelimeleri
birleserek Femvertising kavramini olugturmustur. Femvertising toplumsal cinsiyet esitsizliginin karsisinda
yer alarak erkek egemen anlayisi ortadan kaldirmayi amag edinmis bir pazarlama stratejisidir (Kog¢ & Tor-
Kadioglu, 2021:2275). Baska bir tanimda ise feminizm ve reklamcilik kelimelerinin birleserek
Femvertising kavramimi olusturdugu ve bu kavramin 2014 de literatiire girdigi ifade edilmektedir.
SheKnows platformuna gore Femvertising kadmin degerini ortaya ¢ikarip kadini giliglendirmek adina
kadins1 mesajlar ve gorsellere yer veren reklam ¢esidi olarak ifade edilmektedir (Geantd & Zabad, 2018).
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Toplumsal cinsiyet esitsizliklerine karst duran bu yaklasim kadinlar1 giiclendirmeyi ve reklam
sOylemlerindeki kadin rollerini geleneksel kalip yargilarin digina tasimay1 amaglar. Femvertising 2010°1u
senelerin basindan baslayarak literatiire girmistir. (Drake, 2017). Geleneksel reklamda kadinlar pasif bir
tiilketim nesnesi olarak konumlanirken, Femvertising kadini hayatin i¢inde, aktif, kendi kararlarini alabilen
ve kendi hayatinin 6znesi olarak konumlamaktadir.

Femvertising’in kaynagina bakarsak 20.yyin baslarinda kullanilan pazarlama stratejilerine kadar gideriz.
Oncelikle Edward Bernays’in 1929 da hayata gecirdigi Torches of Freedom kampanyasinda kadinlarin
sigara igmesi bir 6zglirliik sembolii olarak sunulmustur. Toplumun kadina bakisini degistiren bu kampanya
Femvertisingin ilk orneklerinden biri olmasina ragmen kadin Ozgiirligiinden ¢ok markanin ticari
cikarlarina yaramistir (Chakraborty, 2014). Bir diger kampanya ise Virginia Slims’in You’ve come a long
way, baby sloganiyla yiiriittiigii kampanya da digeri gibi kadinlarin 6zgiir esit bir hayat i¢in sergiledigi
miicadeleyi ticari ¢ikar miicadelesine donistiiriirken Femvertisingin etkili bir 6rnegi olmustur (Richmond,
2003:553).

3. TOPLUMSAL CiNSIYET VE MEDYADA KADIN TEMSILLERI
3.1. Toplumsal Cinsiyet Kavrami

Literatiire Ann Oakley tarafindan kazandirilan toplumsal cinsiyet terimi sosyolojide yer alan bir kavramdir.
Burada cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin birbirinden farkli kavramlar oldugu belirtilmelidir. Oakleye gore
cinsiyet(sex) biyolojik bir kavramken, toplumsal cinsiyet (gender) toplum tarafindan iiretilmis, esitsizlik
temelli, kadinlik ve erkeklik rollerini kapsayan bir kavramdir (Okten 2009:303).

Bu iki kavram 1970’lerin basinda birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilmis buna gore cinsiyet biyolojik
farkliliklart; toplumsal cinsiyet ise psikolojik, kiiltiirel ve sosyal siirecleri niteleyen bir kavram olarak
kullanilmistir (West & Zimmerman, 1987:125)

Ataerkil toplumlarda yasayan kadin ve erkekler biiyiime donemlerinde birbirlerinden farkli gekillerde
sosyallesirler. Bu dogrultuda bireyler ¢ocukluk doneminden baglayarak belli basli bazi mesleklere
yonlendirilip toplumun kendilerinden bekledigi rollere gore davranmaya sevkedilirler. (Aydin & Kuldas,
2024:5).

Toplumsal cinsiyet kavramina gore, kadinlik ve erkeklik rolleri toplumun uygun buldugu ve istedigi
dogrultuda sekillenir. Toplumsal cinsiyet rollerine 6rnek vermek istersek kadinin evde oturarak ev isleriyle
ilgilenmesi, ¢ocuklarmi biiyiitmesi; erkegin evin disinda is hayatinin i¢inde yer alarak evin gegimini
saglamasim gosterebiliriz. (Ozdemir, 2010)

Toplumsal cinsiyet rolleri medyada yer aldig1 sekliyle yeniden iiretilmektedir (Butler, 1990). Toplumsal
cinsiyet rollerini izleyicinin karsisina g¢ikarip goriiniir hale getiren medya bu rollerin siirekliligini de
saglamaktadir (Hall, 1997).

3.2.Toplumsal Cinsiyet ve Medya

TDK ya gore iletisim ortami olarak adlandirilan medya, kitle iletisim araglar1 kavramia gonderme
yapmakta ve medya deyince akla ilk olarak TV, radyo, gazete, internet, gibi kitle iletisim araglari
gelmektedir. Teknoloji degistikce kitle iletisim araglariyla topluma seslenen medyanin hitap ettigi kitle de
siirekli bir genisleme gostermektedir (Ozdemir,2010)

Medya bilhassa televizyon toplumsal cinsiyet rollerini toplumun ve insanlarin giindelik yasamina aktaran
bir numarali aractir. Kadinlar ve erkekler dogduklar1 andan itibaren kitle iletisim araglarinda gorerek hangi
davranigin kadina hangi davranisin erkege ait oldugu bilgisini filmler, reklamlar ya da basili yayinlardan
Ogrenirler (Y1lmaz ve Uluyagci 2007:147).

3.3. Toplumsal Cinsiyet ve Reklamlar

Reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerini topluma kars1 goriiniir kilan bir aragtir. Bugiine kadar reklamda evin
annesi olarak evin i¢inde konumlanan kadinlar temizlik, diizen, mutfak isleri, ¢cocuklarin bakimi gibi
rollerde temsil edilirken, erkekler de ev disindaki gorevleri listlenen evin temel diregi ve evin ge¢imini
saglayan babasi gibi rollerde temsil edilmekteydi. Ancak bu durum ge¢misten giliniimiize hatir1 sayilir bir
degisim gostermistir.

Kadinlari, genelde erkegin yaninda ona eslik eden bir aksesuar gibi evin igine hapsolmus bireyler olarak
gosteren reklamlar kadinlarin giiglenmesinin 6niinde gii¢lii bir engel teskil etmektedir (Kniazian, 2014:82).
Bu noktada ortaya “kadin temal1 reklamcilik” kavrami ¢ikmaktadir. Literatiire gore bu kavram kadinlarin
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daha gii¢lii, daha 6zgiir bir sekilde temsil edilmesi adina kullanilmaktadir. (Bozbay vd., 2019:172). Bu
noktada reklam karsimiza bir yandan toplumu etkilerken bir yandan toplumsal hareketlerden etkilenen
dinamik bir kavram olarak ¢ikmaktadir. Oyle ki reklam toplumda yasanan degisimlerle paralel olarak
degisim gostermektedir. Bu arada Feminizm hareketi toplumun biiyiik bir kismina yayilmakta dolayisiyla
toplumdaki bu egilim medyada yer alan esitsizlikler ve stereotiplerin ortadan kalkmasi yolunda 6nemli bir
gelisme olarak diisiiniilmektedir (Adali Aydin & Aydin, 2021).

3.4. Reklamlarda Geleneksel Kadin imgeleri ve Son Yillardaki Gelismeler

Tarih boyunca kadinlar reklamlarda fiziksel cekicilikleri yaninda evin igcinde yasayip annelik, temizlik,
bakim verme gibi ev i¢i roller iistlenen bir sekilde gosterilmistir. Kadin bedeninin sadece estetik bir nesne
olarak sunuldugu bu tip reklamlarda kadinlar son derece edilgen ve bakilmasi gereken bireyler olarak
sunulmustur (Goffman, 1979). Kadin1 boyle sinirh kaliplar i¢ine sokan bu reklamlar toplumsal cinsiyet
esitsizligini mesru bir hale getirmektedir.

Reklamlardaki kadinin bu temsili son yillarda farklilagmaya baslayarak kadinin desteklenmesini ve
giiclenmesini 6ne cikaran mesajlar ile bir degisim siirecine girmistir. Buna Dove’un “Real Beauty” ve
Alwyas’in “Like a Girl” kampanyalarin1 6rnek verebiliriz. Dove kampanyasinda farkli yas, beden 6lgiisii
ve etnik kokenden gelmis olan kadinlar1 6ne ¢ikararak gilizellige dair geleneksel standartlari tartigmaya
acmistir (Millard, 2009: 146). Always ise “kiz gibi” sOyleminin toplumdaki negatif ¢agrisimlarin
sorgulamistir (Allen, 2020). Kadinlarin daha gii¢lii, bagimsiz, ¢cok yonlii birer birey olarak gosterildigi
boyle kampanyalar toplumun doniigmesine katki verebilmektedir. Boylece reklamlar sadece g¢esitli
markalar1 tanitan bir ara¢ olmanin yaninda toplumsal degisimleri destekleyebilen bir unsur olmaktadir
(SheKnows Media, 2016).

3.5. Kadin Temsillerine Yonelik Elestirel Yaklasimlar

Gill (2007) giliniimiiz reklamciliginda kadinlarin gii¢lii, kendine giivenen, 6zgiirlesmis bir sekilde temsil
edilmesinin gercek bir doniisiimden ziyade sembolik bir gliglenme oldugunu oOne siirer. Buna gore
medyadaki kadin temsillerinin sadece bicimsel degil, sdylem ve politik agidan da degerlendirilmesi
gerekliligi ortaya ¢ikar.

Bununla birlikte Femvertising kavrami da elestirilmektedir. Baz1 elestirmenlere gére Femvertising mor
yikama olarak adlandirilan “purplewashing” stratejisine doniisme ihtimali tagimaktadir. Bu noktada bazi
markalarin feminizme yonelik mesajlart sadece kar elde etmek adina ger¢ek¢i olmayan bir bigimde
benimsedigini aslinda bu degerlere gercek ve samimi bir sekilde bagli olmadiklarini iddia etmektedir
(Martinez vd., 2024:30).

Bununla birlikte Femvertisingin kadinlarin toplumsal sorumluluklarini biiyiiterek kadinlarin tizerindeki
kapitalizm baskisin1 artiracagi konusunda gesitli elestiriler de One siirlilmektedir. Her seye ragmen
gozlemlenen Femvertisingin dogru bir sekilde hayata gecirilmesi durumunda markanin imaji1 ile hedef
kitlenin algisin1 pozitif yonde etkiledigi yoniindedir (Kazaz vd., 2022:17-18). Yani samimi bir sekilde
uygulanan Femvertising kampanyasi toplumdaki stereotiplerin yeni bastan degerlendirilmesini saglayip
kitle iletisim araclarinda kadinlarin olmasi gerektigi gibi gosterilmesine de yol acabilmektedir (Adals,
2023:62).

3.6. Femvertising Kavramimn Feminist Medya Kuramlariyla iliskisi

Femvertising yaklagimi, feminist medya kuramlari ve temsil ¢alismalariyla dogrudan iligkilidir. Feminist
medya kuramlari, medyada kadin temsillerinin ideolojik islevlerini sorgulayarak bu temsillerin toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini nasil yeniden iirettigini analiz etmektedir (Gill, 2007). Hall’un (1997) temsil kurami
cergevesinde degerlendirildiginde, reklamlar yalnizca gercekligi yansitmakla kalmamakta; anlami kiiltiirel
ve ideolojik siirecler aracilifiyla insa etmektedir. Bu baglamda Femvertising, kadin kimligini yeniden
tanimlayan sdylemsel ve gorsel kodlar iireterek geleneksel temsil pratiklerine miidahale eden bir reklam
stratejisi olarak konumlanmaktadir.

3.7. Guglendirme (Empowerment) Soylemi

Femvertising’in merkezinde yer alan giiclendirme (empowerment) sdylemi, kadinlarin 6zgiiven, bireysel
basar1 ve Ozerklik temalar1 iizerinden temsil edilmesine dayanmaktadir. Ancak bu sdylem, elestirel
literatlirde tartismali bir alan olarak degerlendirilmektedir. Goldman, Heath ve Smith’in (1991) ortaya
koydugu commodity feminism kavrami, feminist sGylemlerin tiiketim kiiltiirii i¢erisinde metalagtirilarak
pazarlama stratejilerine dahil edilmesini elestirmektedir. Gill’e (2007) gore, reklam soyleminde giiclenme
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vurgusunun bireysel diizeyde ele alinmasi, yapisal toplumsal cinsiyet esitsizliklerini goriinmez kilma riski
tasimaktadir. Bu nedenle Femvertising, hem doniistiirici bir temsil pratigi hem de elestirel
degerlendirmeyi gerektiren bir reklam stratejisi olarak ele alinmalidir.

Femvertising yaklagimmin temelini olusturan guclendirme (empowerment) sodylemi, kadinlarin
reklamlarda 6zgiivenli, 6zerk ve basarili bireyler olarak temsil edilmesine dayanmaktadir. Bununla birlikte,
elestirel literatiirde bu soylem tartismali bir alan olarak ele alinmakta; feminist sylemlerin tiiketim kiiltiirii
igerisinde pazarlama amagli metalastirilmasma dikkat ¢ekilmektedir (Goldman, Heath & Smith, 1991).
Giiglenmenin agirlikli olarak bireysel diizeyde ele alinmasi, toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin yapisal ve
sistemik boyutlarinin goériinmez kilmmasi riskini beraberinde getirmektedir (Gill, 2007). Bu baglamda
Femvertising hem doniistiiriicti bir temsil pratigi hem de elestirel bir degerlendirmeyi gerekli kilan bir
reklam stratejisi olarak konumlandiriimaktadir (Banet-Weiser, 2018).

Empowerment sdylemi, Femvertising kapsaminda ii¢ temel diizeyde islemektedir. Temsil dizeyinde,
kadnlar tek tip ve idealize edilmis giizellik normlarimin 6tesine gegilerek farkli yas, beden, etnik koken ve
kimliklerle ¢esitli toplumsal rollerde sunulmaktadir (Gill, 2007). Soylemsel dizeyde, geleneksel
reklamlarda yaygin olan yetersizlik ve eksiklik vurgusu yerine, kadinlari motive eden ve olumlayan
ifadeler 6n plana ¢ikarilmakta; ancak bu yaklagim ¢ogu zaman giliglenmeyi bireysel basar1 ve 6zgiivenle
siirlama riski tasimaktadir (Banet-Weiser, 2018). Duygusal diizeyde ise empowerment sdylemi, markalar
ile kadin tiiketiciler arasinda deger temelli bir aidiyet ve kimlik uyumu olusturmay1 hedefleyerek markay1
yalnizca 1iriin sunan degil, ayn1 zamanda toplumsal bir durus sergileyen bir aktor olarak
konumlandirmaktadir.

3.8. Femvertising’e Yapilan Elestiriler ve Gelecegi

Femvertising, toplumsal cinsiyet esitligine yonelik farkindalik olusturmayir ve kadinlarin toplumsal
konumunu gii¢clendirmeyi amaglayan bir reklam yaklagimi olarak 6ne ¢ikmakla birlikte, feminist soylemin
pazarlama amacli bir ara¢ haline getirilmesi nedeniyle elestirel tartigmalarin odaginda yer almaktadir. Bu
yaklagim, bir taraftan toplumsal cinsiyet temsillerinin doniistliriilmesine katki saglayabilecek bir potansiyel
tagirken, diger taraftan markalarin bu sdylemi esasen ticari hedefler dogrultusunda kullandigi yoniinde
elestirilere konu olmaktadir. Dolayisiyla Femvertising’in toplumsal etkileri hem sundugu olanaklar hem de
icerdigi simirhliklar baglaminda ele alinmakta ve akademik literatiirde elestirel bir ¢ercevede
degerlendirilmeye devam etmektedir (Levi & Turfanda, 2023, s. 51).

Femvertising’e yonelik tiiketici algilart hem olumlu hem de elestirel degerlendirmeleri igeren ¢ok katmanl
bir yap1 gostermektedir. Gii¢lendirici mesajlar ve kadin temsillerinin goriiniirligiiniin artmasi baz
tilketiciler tarafindan desteklenirken, bu kampanyalarin 6zgiinliikten uzak oldugu ve ticari kaygilar
onceledigi yoniinde elestiriler de dile getirilmektedir. Femvertising, toplumsal cinsiyet esitligine iliskin
farkindalig1 artirma ve kalip yargilar1 sorgulama potansiyeline sahip olmakla birlikte, feminist soylemlerin
yuzeysel bicimde benimsenmesi durumunda femwashing elestirilerine maruz kalmaktadir (Kazaz vd.,
2022, s. 23). Ayrica bazi ¢alismalar, bu tir reklamlarin cinsellestirme ve bireysellestirme gibi kalip
yargilar1 yeniden iireterek kadinlarin gercek anlamda giiclenmesini sinirlayabilecegine dikkat ¢ekmektedir
(Sharifzadeh & Brison, 2024, s. 165).

Femvertising’in siirdiiriilebilir ve etkili bir reklam stratejisi olarak degerlendirilebilmesi, markalarin bu
yaklagimi igtenlik ve tutarlilik temelinde benimsemelerine baglidir. Tiketicilerin, markalarin Femvertising
uygulamalarin1 yalnizca gecici egilimlere uyum saglama amaciyla kullandig1 yoniinde bir algiya sahip
olmalari, marka giivenilirligini ve kurumsal itibar1 zedeleyebilmektedir. Bu baglamda, markalarin
toplumsal cinsiyet esitligine yonelik soylemlerini kisa vadeli iletisim pratiklerinin Gtesine tasiyarak uzun
vadeli ve biitlinciil bir sorumluluk anlayis1 ¢ercevesinde yapilandirmalari, Femvertising stratejilerinin
inandiricilig1 agisindan belirleyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (SheKnows Media, 2016).

4. REKLAMDA GUCLENEN KADIN IMGESININ GORSEL iNSASI
4.1. Femvertising Reklamlarinda Gorsel Anlati

Femvertising reklamlarinda gorsel anlati, kadinin pasif ve nesnelestirilmis temsillerinin aksine, 6zne
konumunu vurgulayan hikdye kurgulari iizerinden insa edilmektedir. Bu reklamlarda kadin, anlatinin
merkezinde yer almakta; kendi deneyimi, bedeni ve sesi araciligiyla anlatiyr yonlendiren aktif bir aktor
olarak sunulmaktadir. Gorsel anlatinin bu yapisi, temsilin yalnizca betimleyici degil, anlam kurucu bir
stire¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Hall, 1997). Boylece Femvertising, reklam anlatisinda kadinin bakilan
degil, bakan ve eyleyen 6zne olarak konumlandirildig: alternatif bir gorsel dil iiretmektedir.
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4.2. Grafik Tasarim Ogeleri (Tipografi, Renk, Kompozisyon)

Femvertising reklamlarinda grafik tasarim oOgeleri, giiclenme sdylemini destekleyen temel araglar olarak
kullanilmaktadir. Tipografi, siklikla gii¢lii, net ve okunakli karakterlerle kurgulanarak kararlilik ve 6z
giiven duygusunu pekistirmektedir. Renk paletlerinde ise yliksek kontrastlar, doygun tonlar ve sembolik
renk kullanimlar1 6ne ¢ikmakta; bu tercihler, duygusal etkiyi artirarak mesajin  goriniirligiini
giiclendirmektedir. Kompozisyonel agidan kadin figiiriiniin merkezde konumlandirilmasi, bakis agisinin
izleyiciyle dogrudan iliski kurmasi ve beden dilinin aktif bigimde sunulmasi, gorsel hiyerarside kadinin
Oznelesmesini desteklemektedir (Dyer, 1982). Bu tasarim stratejileri, Femvertising’in ideolojik sdylemini
gorsel diizlemde somutlastirmaktadir.

4.3. Kadinin Oznelesmesi ve Aktif Temsil Bicimleri

Femvertising reklamlarinda kadinin 6znelesmesi, yalnizca fiziksel temsille sinirli kalmamakta; sdylemsel
ve gorsel diizeyde aktiflik iizerinden kurulmaktadir. Kadinlar bu reklamlarda calisan, spor yapan, iireten,
karar veren ve kamusal alanda varlik gosteren bireyler olarak temsil edilmektedir. Gill’e (2007) gore bu tiir
temsiller, geleneksel medya sdyleminde kadinlara atfedilen pasif rollere karst bir kirilma yaratmaktadir.
Ancak bu aktif temsil bicimleri, elestirel bir perspektifle degerlendirildiginde, gliclenme sdyleminin
bireysel basar1 ve 6z giiven vurgusu iizerinden smirlandirilabildigini de gostermektedir. Bu durum,
Femvertising’in hem doniistiiriicii hem de tartismaya acik bir temsil pratigi olarak ele alinmasini gerekli
kilmaktadir.

5. ORNEK REKLAM KAMPANYALARI

Ozellikle kadimlarin yeteneklerini vurgulayan, kadinlar1 yiiceltecek mesajlar veren ve kadim samldigindan
¢ok daha giiglii bir yere konumlandiran reklamlar Femvertising olarak tanimlanmustir.

5.1. Dove Gerg¢ek Giizellik Kampanyasi

Dove tarafindan hayata gecirilen Gergek Giizellik Kampanyasi, kadinlara dayatilan geleneksel giizellik
anlayisini sorgulamay1 ve bu algty1 doniistiirmeyi amaglayan ¢agdas pazarlama yaklasimlarinin en ¢arpici
orneklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Kampanya, kadinlarin kendilerine iliskin algilarim
tartismaya acarak acik hava reklamlarindan televizyon spotlarina, dijital mecralardan viral igeriklere
uzanan ¢ok katmanlh bir iletisim siireci yiiriitmiistiir. Ozellikle Real Beauty Sketches (2013) calismast,
giizellik normlarina yonelik elestirel bir farkindalik yaratarak kiiresel 6lgekte genis yanki uyandirmigtir.

Dove’un Gerg¢ek Giizellik Kampanyasi, reklamcilik ve sosyal medya ortamlarinda sik¢a yeniden iiretilen;
gergeklikten uzak, sagliksiz ve dogalliktan kopuk giizellik ideallerine karsi elestirel bir yaklasim
gelistirmeyi amaclayan yenilik¢i bir pazarlama girisimi olarak 6ne c¢ikmaktadir. Kampanya, bir yandan
kadinlarin 6zsaygilarimi ve 6zgiivenlerini desteklemeyi hedeflerken, diger yandan bu sdylemi stratejik bir
pazarlama anlayisiyla Dbiitiinlestirerek iiriin satiglarii  artirmayr amaglamaktadir. Bu baglamda
kampanyanin merkezinde, kadinlara mevcut halleriyle degerli ve giizel olduklari mesajim1 vermek ve
reklam sdyleminde siklikla idealize edilen; ince beden, kusursuz cilt ve uzun sa¢ gibi oOzelliklerle
tanimlanan “miikemmel kadimn” imgesini sorgulamak yer almaktadir. S6z konusu idealize edilmis
temsillerin, kadinlarda beden algisina yonelik memnuniyetsizligi derinlestirebildigi géz Oniinde
bulunduruldugunda, kampanya daha kapsayici, ger¢ekei ve cogulcu bir giizellik anlayisinin inga edilmesini
amaclamaktadir (Németh, 2022, s. 18).

@OVG Real Beauty Campaign

Sekil 1: Dove “Gergek giizellige yolculugun hikayesi” reklam kampanyasi (Pazarlamasyon.com)
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5.1.1. Gostergebilimsel Analiz

Dove’un Gergek Gizellik (Real Beauty) kampanyasi, reklamcilikta uzun siiredir egemen olan idealize
edilmis kadin bedeni temsiline karsi gelistirilmis bir Femvertising 6rnegi olarak degerlendirilmektedir.
Gostergebilimsel agidan incelendiginde kampanya, giizellik kavramini olusturan gostergeleri yeniden
yapilandirmakta ve alternatif bir anlam evreni tiretmektedir.

Reklamlarda kullanilan kadin bedenleri, geleneksel giizellik sdyleminde siklikla karsilasilan geng, zayif ve
kusursuz fiziksel ozelliklerden bilingli olarak ayrilmaktadir. Farkli yas gruplarina, beden dlciilerine ve
etnik kokenlere sahip kadinlarin tercih edilmesi, “gerceklik” ve “dogallik” gostergeleri {izerinden yeni bir
giizellik tanim1 inga etmektedir. Bu baglamda gosteren olarak “kusurlu” kabul edilen bedenler, gosterilen
diizeyinde cesitlilik, samimiyet ve dogallik anlamlariyla iliskilendirilmektedir. Yan anlam diizeyinde ise
giizelligin tek tip bir normdan ibaret olmadig1 mesaj1 iiretilmektedir.

Geleneksel reklamlarda kadin bedeni cogunlukla bakilan, degerlendirilen ve arzu nesnesi olarak
konumlandirilirken, Dove kampanyasinda beden anlatinin 6znesi héline gelmektedir. Kamera acilar1, dogal
151k kullanimi ve sade mekan tercihleri, kadinlar1 edilgen bir goérsel nesne olmaktan ¢ikararak anlatinin
aktif tastyicist konumuna yerlestirmektedir. Bu durum, erkek bakisi (male gaze) merkezli temsil
anlayisinin kirildigini ve 6zne merkezli bir anlatinin benimsendigini gostermektedir.

5.1.2. Soylem Analizi

Soylem analizi agisindan Dove’un Gergek Guzellik kampanyasi, giizellik kavraminin anlamini yeniden
tammlayan karsi-hegemonik bir sdylem tretmektedir. Kampanya, giizelligi kusursuzluk, eksiklik ve
diizeltme sdylemleri iizerinden degil; kabul, 6zgiinliikk ve cesitlilik kavramlari etrafinda kurmaktadir. Bu
sOylemsel yapi, geleneksel giizellik reklamlarinda yaygin olarak kullanilan “yetersizlik” ve “doniistiirme”
anlatilarini bilingli bi¢imde dislamaktadir.

Reklam metinlerinde ve gorsel anlatilarda kullanilan dil, yargilayici ya da buyurgan olmaktan ziyade
davetkar ve kapsayict bir nitelik tagimaktadir. “Gergek”, “dogal” ve “sen” gibi ifadeler, izleyiciyle
duygusal ve 6zdeslik temelli bir iliski kurmay1 amaglamaktadir. Bu sdylem, kadinlarin bedenlerini siirekli
olarak gelistirilmesi gereken projeler olarak degil, oldugu haliyle degerli varliklar olarak algilamalarin
tesvik etmektedir.

Femvertising baglaminda degerlendirildiginde kampanya, giiclendirme (empowerment) sdylemini merkeze
almaktadir. Kadinlar, degismesi gereken tiiketici nesneler olarak degil, kendi bedenleri {izerinde s6z sahibi
olan Ozneler olarak temsil edilmektedir. Ancak bu giiclendirme sdylemi, elestirel feminist literatiirde
tartisildigi lizere, bireysel diizeyde konumlandirilmakta ve yapisal esitsizliklere sinirli dlglide temas
etmektedir (Banet-Weiser, 2018).

Bu noktada kampanya, feminizmin ticarilestirilmesi baglaminda da elestiriye agiktir. Dove’un bir kigisel
bakim markasi olmasi, giiclendirme sdyleminin tiiketim pratikleriyle i¢ ice gecmesine neden olmaktadir.
Bu durum, literatiirde “ticari feminizm” ya da “commodity feminism” olarak adlandirilan yaklagimi
giindeme getirmektedir (Goldman et al., 1991). Dolayisiyla Gercek Guzellik kampanyasi hem doniistiiriicii
bir temsil pratigi hem de pazarlama stratejisi olarak ikili bir yapiya sahiptir.

5.1.3. Sonug

Dove’un Gergek Gizellik kampanyasi, gostergebilimsel ve séylemsel diizeyde giizellik kavramini yeniden
insa eden, kadin temsillerine dair alternatif bir anlat1 sunan 6nemli bir Femvertising drnegidir. Kampanya,
normatif giizellik anlayisina meydan okuyarak kadin bedenlerini ¢esitlilik ve gergeklik temelinde goriiniir
kilmaktadir. Bununla birlikte, giiclendirme sOyleminin ticari baglamdan bagimsiz diisiiniilememesi,
kampanyanin elestirel bir perspektifle degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

5.2. Nike Bizi Boyle Bilin Kampanyasi

Nike, 2017 yilinda yayimladig1 Bizi Bdyle Bilin (This Is Us) reklam filmi ile toplumsal cinsiyet esitligi ve
kadin haklar1 konularina olan destegini agik bir sekilde ortaya koymustur. Nike, bu reklam filmi ile
kadinlarin giliglenmesini ve toplumsal degisimi destekleyen bir marka imaji olusturmayi amaglamistir.
(inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018:28).

Nike markasinin Bizi Béyle Bilin kampanyasi, kadinlarin toplumsal cinsiyet rollerine yonelik kaliplagmis
algilarin1 sorgulayan ve onlart giiclii, ¢ok yonlii bireyler olarak konumlandiran bir anlati sunmaktadir.
Kampanya, kadinlant yalmizca giinliik yasam iginde degil, spor sahalarinda da direncli ve etkili figiirler
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olarak temsil etmektedir. Reklamin anlati yapisinda, kadinlarin geleneksel toplumsal beklentilere meydan
okumasi vurgulanmakta, dis sesin giiclii ve kararli tonlamasiyla bu mesaj pekistirilmektedir. Ozellikle final
sahnesinde sporcu kadinlarin karanliktan aydinliga dogru ilerlemesi, 6zgiirlesme ve giiclenme temalarinin
sembolik bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, bu tiir reklam kampanyalarinin
kadin giiclenmesini gercekten destekleyen samimi bir girisim mi yoksa markanin imajini giliglendirmeye
yonelik stratejik bir pazarlama hamlesi mi oldugu sorusu giindeme gelmektedir. Femvertising stratejileri
kapsaminda degerlendirildiginde, markalarin toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen icerikler {iretmesi,
tiikketici algisin1 olumlu yonde etkilemekte ve marka degerini artirmaktadir. Ancak, bu tiir kampanyalarin
toplumsal doniisiim agisindan anlamli bir etki yaratabilmesi, yalnizca anlik bir reklam stratejisi olarak
degil, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir kurumsal taahhiit cercevesinde ele alinmasiyla miimkiin
olabilmektedir. Markalarin bu siirecte yalnizca temsiliyet diizeyinde degil, kurumsal politikalar ve
toplumsal sorumluluk projeleri baglaminda da kadin giiglenmesine yonelik somut adimlar atmasi, bu tiir
kampanyalarin toplumsal etki potansiyelini artirmaktadir (Disli, 2025).

Bizi BOYLE BILIN

Sekil 2: Nike “Bizi Boyle Bilin” reklam kampanyasi. (Sivilsayfalar.com)
5.2.1. Gostergebilimsel Analiz

Nike’in “Bizi Béyle Bilin” reklam filmi, kadin sporcularin spor alaninda maruz kaldiklar1 normatif kadinlik
beklentilerini goriiniir kilarak bu beklentileri tersyliz eden bir Femvertising Ornegi olarak
degerlendirilmektedir. Gostergebilimsel agidan reklam, kadin bedenini ve kadin duygularimi yeniden
anlamlandiran giiclii bir gésterge sistemi kurmaktadir.

Reklamda yer alan kadin sporcular; terleyen, bagiran, miicadele eden, rekabet eden ve fiziksel temas i¢inde
gosterilen bedenler araciligiyla temsil edilmektedir. Bu bedenler, geleneksel reklamlarda siklikla rastlanan
estetik, pasif ve seyirlik kadin imgesinden belirgin bigimde ayrilmaktadir. Gosteren diizeyinde giiglii, kash
ve performans halindeki kadin bedenleri; gosterilen diizeyinde fiziksel dayanmiklilik, kararlilik ve
profesyonellik anlamlariyla iligkilendirilmektedir. Yan anlam diizeyinde ise kadin bedeninin kirilgan ya da
korunmaya muhtag olmadigi, aksine gii¢ ve rekabet kapasitesine sahip oldugu mesaji tiretilmektedir.

Reklamda o6zellikle vurgulanan 6fke, hirs ve iddia gibi duygular, gostergebilimsel olarak dikkat ¢ekici bir
islev stlenmektedir. Bu duygular, toplumsal cinsiyet normlart icinde genellikle erkeklikle
iligkilendirilirken; Nike reklaminda kadin 6znenin dogal ve mesru deneyimleri olarak sunulmaktadir. Bu
baglamda reklam, kadinlara atfedilen “6lgiiliilik”, “uyum” ve “duygusal kontrol” beklentilerini
parcalayarak alternatif bir kadinlik anlatis1 kurmaktadir.

Dilsel gostergeler acisindan “Bizi Boyle Bilin™ ifadesi, kolektif bir 6zne yaratmakta ve bireysel basari
anlatisinin 6tesine gegerek kadin sporcularin ortak deneyimine vurgu yapmaktadir. “Biz” zamiri, kadinlari
tekil basar1 dykiilerinden ziyade ortak bir miicadele ve direnis 6znesi olarak konumlandirmaktadir.

5.2.3. Soylem Analizi

Soylem analizi agisindan “Bizi Boyle Bilin” reklami, spor alanindaki erkek egemen ve dislayici sGylemleri
hedef alan karsi-hegemonik bir anlati iiretmektedir. Reklam, kadin sporculara yonelik “cok hirsli”, “gok
duygusal” ve “fazla iddiali” gibi s6ylemleri goriiniir kilarak bu ifadeleri olumsuz yargilar olmaktan ¢ikarip

gli¢ gostergelerine doniistiirmektedir.

Reklamin sdylemsel yapisi, kadinlarin spor alaninda yalnizca var olma miicadelesi vermedigini, ayni
zamanda bu alanin kurallarim1 ve normlarini doniistiirme talebinde bulundugunu gdstermektedir. Bu
baglamda kadinlar, kabul edilmek isteyen pasif 6zneler olarak degil; alan1 yeniden tanimlayan, sinirlar
zorlayan ve basariyr talep eden aktif Ozneler olarak temsil edilmektedir. Bu sdylem, Femvertising
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literatlirlinde giiglendirme (empowerment) yaklasiminin performans ve miicadele temelli bir 6rnegini
olusturmaktadir.

Reklamin giiclendirme sdylemi, Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasinda goriilen kabul ve 6zsaygi
merkezli anlatidan farkli olarak daha ¢atismali ve politik bir karakter tasimaktadir. Nike, kadinlarin “fazla”
olarak etiketlenen davranislarini normalize etmekle kalmamakta, bu 6zellikleri basar1 ve ilerlemenin 6n
kosulu olarak sunmaktadir. Ancak bu giiglendirme sOylemi, elestirel feminist literatiirde belirtildigi iizere,
yapisal esitsizliklere sinirlt dlciide temas etmekte ve bireysel basart anlatisin1 6ne ¢ikarmaktadir (Banet-
Weiser, 2018).

Bu noktada reklam, feminizmin pazarlanabilir bir s@ylem haline gelmesi riskini de beraberinde
getirmektedir. Nike’in kiiresel bir spor markasi olmasi, giiclendirme sdyleminin kurumsal imaj ve marka
degeriyle i¢c ice gegmesine neden olmaktadir. Bu durum, literatiirde “ticari feminizm” veya “commodity
feminism” olarak tanimlanan yaklasimi giindeme getirmekte ve kampanyanin elestirel bir mesafeyle
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Goldman et al., 1991).

5.2.4. Sonug

Nike’in “Bizi Béyle Bilin” reklami, kadin sporcularin temsiline iliskin normatif sdylemleri sorgulayan ve
spor alanindaki cinsiyet¢i kaliplara meydan okuyan giiglii bir Femvertising 6rnegidir. Gostergebilimsel
diizeyde kadin bedenini giic, miicadele ve performans gostergesi olarak yeniden insa eden reklam;
sOylemsel diizeyde ise kadinlarin “fazlalik” olarak etiketlenen 6zelliklerini mesrulastirmaktadir. Bununla
birlikte, kampanyanin ticari baglami goz 6niinde bulunduruldugunda, gii¢clendirme sdyleminin donistiiriicii
potansiyelinin sinirliliklari da dikkate alinmalidir.

5.3. Orkid Kiz Gibi Yap Kampanyasi

Procter & Gamble’a ait Orkid (Always) markasinin #LikeAGirl (Kiz Gibi) kampanyasi da toplumsal
cinsiyet kaliplarim1 sorgulayan ve kiiresel 6lgekte biiyiik basar1 elde eden etkili bir kampanya olarak one
cikmistir. Kampanya “kiz gibi” ifadesinin genellikle asagilayici bir anlam tasidigina dikkat ¢cekmis, ancak
cocuklarin bu ifadeyi olumlu ve giiclii bir sekilde yorumladigmni ortaya koymustur. Reklam filmi,
yetigkinlerin “kiz gibi” davranmay1 kiiciimseyen ve zayiflikla iliskilendiren tutumlarini elestirirken
cocuklarin bu ifadeyi giig, dayaniklilik ve oOzgiivenle bagdastirdigini gostermektedir. Bu cercevede,
kampanya “kiz gibi” ifadesini bir hakaret olmaktan ¢ikararak pozitif bir anlam kazandirmay1 ve toplumsal
cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratmayi amaglamistir. Bu girisim, cinsiyet kaliplarinin ¢ocukluk
doneminde Ogrenildigini ve degistirilebilecegini vurgulayan etkili bir 6rnek olarak kabul edilmistir.
Kampanya, kadin giliclendirmesi odakli Femvertising stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilecegini
gostermesi agisindan 6nemli bir referans noktasi olusturmustur (Giil, 2021).

Orkid’in “#kizgibi” reklam kampanyasi, Tiirkiye’de de uyarlanmistir. Ocak 2015°te televizyonlarda
yayinlanan reklam orijinal Always reklamindaki sosyal deney formatindan farkli olarak iinlii sanat¢1 Nil
Karaibrahimgil’in onciiliiglinde kolektif giiclenme mesajlarini igeren miizikal bir performans seklinde
tasarlanmigtir. Bu uyarlama, kiiresel bir mesaj1 yerel kiiltiirel 6gelerle harmanlayarak, toplumsal cinsiyet
rolleri ve kadmlarin giiglendirilmesi gibi temalar1 vurgulamay1 amaglamistir. Buradan hareketle reklam
hem eglenceli hem de disiindiiriicii bir anlatim sunarak izleyicilere toplumsal farkindalik kazandirmay:
hedeflemistir. (Disli, 2025).

Sen olagandstistn. Sen durdurulamazsin.

Ve sen #KizGibi yaparsin.

mﬂzclal

#KIZGIBI

Orﬁd

Sekil 3: Orkid “Kiz Gibi Yap” reklam kampanyasi. (Baharkiimbetli.com)
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5.3.1. Gostergebilimsel Analiz

Orkid’in “Kiz Gibi Yap” reklam kampanyasi, toplumsal cinsiyet temelli dil kullanimin1 merkeze alan ve
giindelik sdylemde siradanlagsmis bir ifadeyi yeniden anlamlandirmay1 amaglayan bir Femvertising drnegi
olarak degerlendirilmektedir. Gostergebilimsel acidan reklam, “kiz gibi” ifadesini olusturan gosterge
sistemini pargalayarak alternatif bir anlam evreni insa etmektedir.

Reklamin ilk boliimiinde yetiskin katilimeilarin “kiz gibi kogmak™” ya da “kiz gibi atmak™ gibi ifadeleri
canlandirirken sergiledikleri beden hareketleri, bilingli olarak yavas, gli¢siiz ve karikatiirize edilmistir. Bu
sahnelerde “kiz gibi” ifadesi, gosteren diizeyinde dilsel bir kalip olarak sunulurken; gdsterilen diizeyinde
beceriksizlik, zayiflik ve yetersizlik anlamlariyla iliskilendirilmektedir. Yan anlam diizeyinde ise
kadinhigin ve kizhigin fiziksel ve zihinsel olarak asagi konumda oldugu ydniindeki toplumsal kabuller
yeniden Qretilmektedir.

Reklamda anlamin kirildigi temel nokta, ayni ifadelerin kiiciik kiz ¢ocuklarina yoneltilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Kiz ¢ocuklarmin “kiz gibi” kosmasi ya da atmasi, hizli, giiclii ve kararli hareketlerle temsil
edilmektedir. Gosterge diizeyinde ifade ayni kalmasina ragmen, gosterilen anlam kokli bicimde
doniismektedir. Bu karsithk, “kiz gibi” ifadesinin biyolojik bir gerceklikten degil, toplumsal olarak
Ogrenilmis bir anlamdan beslendigini ortaya koymaktadir. Boylece reklam, dilin ideolojik islevini goriiniir
kilan bir gostergebilimsel yap1 kurmaktadir.

Kiz c¢ocuklarinin beden temsilleri; aktif, enerjik ve kendinden emin bir bigimde sunularak reklamlarda
sikca rastlanan pasif ve korunmaya muhtag kiz ¢ocugu imgesini bilingli bigimde reddetmektedir. Bu
baglamda beden, yalnizca biyolojik bir unsur degil; toplumsal cinsiyet ideolojisinin tasiyicisi olan bir
gosterge haline gelmektedir.

5.3.2. S6ylem Analizi

Séylem analizi acisindan “Kiz Gibi Yap” reklami, giindelik dilde masum ve siradan goriinen ifadelerin
toplumsal cinsiyet esitsizligini nasil yeniden iirettigini sorgulayan elestirel bir anlati sunmaktadir. Reklam,
“kiz gibi” sOylemini yalnizca bireysel bir hakaret olarak degil, kiz ¢ocuklarinin 6zgiivenini ve 6z algisini
sekillendiren yapisal bir sdylem olarak konumlandirmaktadir.

Reklamin sdylemsel yapisi, 6zellikle ergenlik oncesi déneme vurgu yaparak, kiz ¢ocuklarmin toplumsal
cinsiyet kaliplartyla henliz tam olarak kusatilmadigi bir evrede yiiksek oOzgiiven sergilediklerini
gostermektedir. Bu durum, giiclendirme (empowerment) sdyleminin temel dayanagini olusturmaktadir.
Giiglendirme, estetik ya da basar1 merkezli bir anlatidan ziyade; potansiyel, 6zsaygi ve kendilik algisi
iizerinden insa edilmektedir.

Reklam, “kiz gibi” ifadesini tamamen ortadan kaldirmayi amaglamamakta; aksine bu ifadeyi yeniden
tamimlayarak olumlu bir kimlik gostergesine doniistiirmektedir. Bu sdylemsel strateji, hegemonik dil
kullanimina kars1 bir karsi-soylem iiretmekte ve kiz ¢ocuklarii edilgen magdurlar olarak degil, anlam
iireten aktif 6zneler olarak konumlandirmaktadir. Boylece reklam, Femvertising literatiiriinde siklikla
vurgulanan farkindalik yaratma ve normlari sorgulama islevini yerine getirmektedir.

Bununla birlikte elestirel feminist literatiirde belirtildigi tizere, bu tiir giiclendirme sdylemleri cogunlukla
bireysel diizeyde kalmakta ve yapisal esitsizlikleri sinirli 6lgiide ele almaktadir (Banet-Weiser, 2018).
Orkid’in kiiresel bir hijyen markasi olmasi, giiclendirme sdyleminin marka imaj1 ve tiiketim pratikleriyle i¢
ice gegmesine neden olmaktadir. Bu durum, kampanyay1 “ticari feminizm” ya da “commodity feminism”
baglaminda tartismaya agmaktadir (Goldman et al., 1991).

5.3.3. Sonug

Orkid’in “Kiz Gibi Yap” reklami, toplumsal cinsiyetin dil araciligiyla nasil iretildigini ve yeniden
iiretildigini gorliniir kilan giiclii bir Femvertising 6megidir. Gostergebilimsel diizeyde “kiz gibi” ifadesinin
anlamin tersyiiz eden kampanya; sdylemsel diizeyde ise dilin ideolojik giiciinii sorgulayan elestirel bir
anlat1 kurmaktadir. Reklam, kiz ¢ocuklarinin 6zgiivenini merkeze alarak Femvertising literatiiriinde 6nemli
bir doniim noktasi olarak degerlendirilebilir; ancak ticari baglami nedeniyle elestirel bir mesafeyle ele
alinmas1 gerekmektedir.
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6. BULGULAR VE TARTISMA
6.1. Toplumsal Cinsiyet Temsillerine iliskin Bulgular

Secilen Femvertising reklamlarinin analizi, kadin temsillerinde geleneksel reklamlara kiyasla belirgin bir
doniisiim yasandigim1 gostermektedir. Incelenen 6rneklerde kadinlar, pasif ve nesnelestirilmis imgeler
yerine; kamusal alanda var olan, karar alan, bedenini ve kimligini kendi sdylemiyle tanimlayan 6zne
figtirleri olarak sunulmaktadir. Bu temsil bi¢imi, kadin kimliginin tek tip ve simirlandirilmis rollerden
cikarilarak cok boyutlu bir yapi icerisinde ele alindigini1 ortaya koymaktadir (Gill, 2007). Bulgular,
Femvertising’in gorsel anlati yoluyla toplumsal cinsiyet kaliplarini sorgulayan bir temsil alam
olusturdugunu gostermektedir.

6.2. Giiclendirme Soyleminin Simirlar

Femvertising reklamlarinda 6ne ¢ikan giiclendirme (empowerment) séylemi, kadinlarin 6zgiiven, bireysel
basar1 ve kisisel se¢imler iizerinden temsil edilmesine dayanmaktadir. Ancak bu sdylem, ¢ogunlukla
bireysel diizeyde kurgulanmakta; yapisal toplumsal cinsiyet esitsizliklerine simirli bigimde temas
etmektedir. Gill’e (2007) gore, bu durum giiclenme sdyleminin neoliberal bir c¢erceveye indirgenmesi
riskini tagimaktadir. Bulgular, Femvertising reklamlarinin kadinlar1 goriiniir kilarken, giiglenmeyi ¢ogu
zaman tiikketimle iliskilendirdigini ve toplumsal doniisiim potansiyelini sinirlayabildigini ortaya
koymaktadir.

6.3. Femvertising’in Doniistiiriicii ve Sorunlu Yonleri

Femvertising, kadin temsillerini doniistiirme potansiyeli tasiyan onemli bir reklam yaklasimi olarak
degerlendirilmektedir. Reklam anlatisinda kadinin 6znelesmesi, beden ¢esitliliginin goriiniir kilinmasi ve
stereotip karsit1 sdylemler, bu yaklasimin doniistiiricii yonlerini olusturmaktadir. Bununla birlikte,
commodity feminism tartigmalar1 Femvertising’in sorunlu boyutlarim goériiniir kilmaktadir. Goldman, Heath
ve Smith’e (1991) gore feminist sOylemlerin pazarlama stratejileri i¢erisinde metalastirilmasi, ideolojik
icerigin yiizeysellesmesine yol agabilmektedir. Bu baglamda Femvertising hem elestirel bir temsil pratigi
hem de kapitalist tiiketim kiiltiirii igerisinde sinirlar1 olan bir strateji olarak degerlendirilmelidir.

7. SONUC

Bu calisma, Femvertising reklamlarinda insa edilen gii¢clenen kadin imgesini toplumsal cinsiyet temsilleri
baglaminda inceleyerek, reklam sdyleminde yasanan doniisiimii elestirel bir perspektifle degerlendirmeyi
amaglamistir. Analiz edilen ornekler, Femvertising’in geleneksel reklam anlayisinda uzun siire egemen
olan pasif, stereotipik ve nesnelestirici kadin temsillerine alternatif bir gorsel ve sdylemsel yap1 sundugunu
ortaya koymaktadir. Kadinin 6znelesmesi, aktif rollerle temsil edilmesi ve beden cesitliliginin goriiniir
kilinmasi, bu yaklasimin doniistiiriicii potansiyelini gliglendiren temel unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte ¢aligmanin bulgulari, Femvertising reklamlarinin giiclendirme sdéylemini ¢ogunlukla
bireysel basar1 ve 0z giiven ekseninde kurguladigini gostermektedir. Bu durum, toplumsal cinsiyet
esitsizliklerinin yapisal boyutlariin geri planda kalmasina ve feminist sdylemin tiiketim kiiltiirii icerisinde
aracsallastirilmasina yol acabilmektedir. Dolayisiyla Femvertising, kadin temsillerini doniistiirme
potansiyeli tasiyan bir reklam stratejisi olmakla birlikte, elestirel degerlendirmeyi zorunlu kilan sinirlar da
barmndirmaktadir.

Sonug olarak Femvertising, reklam ve gorsel iletisim alaninda toplumsal cinsiyet temsillerinin yeniden
diisiiniilmesi agisindan 6nemli bir tartisma zemini sunmaktadir. Bu ¢aligmanin, grafik tasarim ve reklam
alaninda kadin temsillerine iliskin elestirel farkindaligi artirmasi1 ve gelecekte yapilacak arastirmalara
kuramsal bir temel olusturmasi beklenmektedir. Ilerleyen c¢alismalarin, farkli kiiltiirel baglamlarda
Femvertising uygulamalarmi karsilastirmali olarak ele almasi ve izleyici algisi iizerine odaklanmasi, alan
yazinina 6nemli katkilar saglayacaktir.
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