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Öz  
 

Bu araştırmada pazarlama ve reklamcılık dünyasının yeni kavramlarından olan femvertising 
kavramı incelenmektedir. Son yıllarda birçok marka tarafından tercih edilen stratejik bir reklam 
türü olan kadın odaklı reklamlar önem kazanmıştır. Bu reklamlarda, kadınlara dayatılan top-
lumsal normların yıkıldığı bir anlatım izlenmektedir. Bu çalışmanın amacı, femvertising 
kavramının pazarlama alan yazınındaki yerine değinmek ve Türkiye’deki yansımalarını 
incelemektir. Bu sebeple ‘Kadınların güçlü yönlerinin ve yeteneklerinin vurgulandığı reklamlar’ 
olarak bilinen kadın temelli/odaklı/güçlendirici reklamların, dünyada ve ülkemizdeki uygulama-
larına yer verilmiştir. Yapılan alan yazın taramasından sonra Selpak firmasının ‘ön yargıları 
silelim’ isimli reklam filmi, betimleyici teknikle incelenmiş ve analiz edilmiştir. Kadınların top-
lumda kalıplaşan rollerini vurgulayan ve pasif gösteren reklamlar yerine; başarılı, gerçek ve güçlü 
gösteren reklamlarla daha doğru temsil edildiği anlaşılmıştır. Femvertising akımının; kadının 
medyada yer alma şeklini daha güçlü hale getiren, toplumda olumlu bir anlayış yerleşmesini 
sağlayan bir akım olduğu kanısına varılmıştır. Çalışmanın gelecekte yapılacak araştırmalara ışık 
tutması ve reklamcılık sektörüne fayda sağlaması beklenmektedir. 
 
Anahtar Kelimeler:  Kadın temelli reklamlar, reklam, betimleyici analiz, göstergebilim, pa-

zarlama 
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Femvertising in Marketing: Analysis of Selpak 
Advertising Film  

 
* 

Abstract  
 

In this research, the concept of femvertising, which is one of the new concepts of the marketing and 
advertising world, is examined. Women-oriented advertisements, which are a strategic type of 
advertising preferred by many brands, have gained importance in recent years. These advertise-
ments show a narrative in which the social norms imposed on women are destroyed. The aim of 
this study is to mention in the summer instead of marketing concepts and examine the implications 
of femvertising in Turkey. For this reason, the applications of women-based /focused/empowering 
advertisements, known as "advertisements emphasizing women's strengths and talents", are in-
cluded in the world and in our country. After the literature review, the commercial film of Selpak 
company named "Let's erase prejudices" was examined and analyzed with descriptive technique. 
Instead of advertisements that emphasize the stereotypical roles of women in society and show 
them passively; It is understood that it is represented more accurately with successful, real and 
powerful ads. Of the Femvertising current; it has been concluded that it is a trend that strengthens 
the way women appear in the media and ensures a positive understanding in society. The study is 
expected to shed light on future research and benefit the advertising industry. 
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Giriş 
 
Günümüzde reklamlar, ürünleri tanıtmanın, bilgi vermenin, ikna etmenin 
yanı sıra, toplumu kültürel anlamda da etkilemektedir. Kitle iletişim 
araçlarının yaygın oluşu, sosyal medyanın kolay erişilebilir oluşu bu sü-
reci hızlandırmıştır. Bugün işletmeler, imajlarını korumak ya da yükselt-
mek, pazarda kalabilmek, rekabet gücünü kaybetmemek gibi nedenler 
dolayısıyla reklam vermektedirler (Yoldaş ve Ergezer 2013, s.282). 

Toplum, birçok mecradan rahatlıkla seyredebildiği reklamlarla, 
kalıplaşmış bir takım rolleri içselleştirmektedir. Reklamlarda kadınların; 
ev işlerinden sorumlu, çocuk yetiştirmekten sorumlu, idealize edilmiş, her 
şeye yetişebilmesi beklenen bir rolde olduğu sıkça görülmektedir.  

Reklam, tüketicinin duyularına hitap etmekte ve bilgilendirmektedir.  
Reklamda ürünler, bedeli ödenerek çeşitli mecralarla tüketiciye duyu-
rulmaktadır (Göktaş ve Erdoğan-Tarakçı, 2018:51). Kişinin hayatındaki 
deneyimler, edindiği kültürel değerler, bağlı olduğu sosyal normlar tutu-
munu etkilemekte ve tutumu da davranışa dönüşmektedir. Reklamcılık 
sektörünün önemini anlamak için Deloitte 2020 raporu incelenebilir. 2021 
yılının Nisan ayı itibariyle yayınlanan bu rapora göre, ülkemizin medya 
ve reklam yatırımlarının 16 milyar TL’yi geçtiği bilinmektedir.  
 

 
Şekil 1. Türkiye’de Yapılan Medya Yatırımları (Deloitte, 2020, s.4) 

 
Ülkemizde 2020 yılına ait medya ve reklam yatırımlarının dağılımı 

incelendiğinde, en fazla payın televizyonda olduğu görülmektedir. 
Ayrıntılı rapor Şekil 2’ de sunulmuştur. 
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Şekil 2. Reklamcılar Derneği (Deloitte, 2020, s.13) 

 
    Reklam Verenler Derneği’nin 2018’de yaptığı 10 yıllık reklam karnesini 
ortaya koyan araştırmada, ülkemizde reklamın cinsiyetinin ağırlıklı 
olarak erkek olduğu (%65) görülmektedir. Yani reklamlarda çoğunlukla 
erkekler temsil edilmektedir. Reklamlarda kullanılan ana karakterlerin 
%35’inin kadın olduğu ve çoğunlukla ev işleriyle alakalı rollerde olduğu 
görülmektedir (Eczacıbaşı, 2019, s.1). Toplumsal cinsiyet eşitsizliğinin 
normalleşmesine sebep olan bu reklamların yerini aktif kadınların 
vurgulandığı reklamlara bırakmaktadır. Son zamanlarda daha fazla 
karşılaşılan kadının gücünü vurgulayan bu kelime, Fransızca ‘femme’ 
(kadın) ve İngilizce ‘advertising’ (reklam) kelimelerinin birleşmesiyle 
meydana gelmiştir (Bozbay, Gürşen, Akpınar ve Yaman 2019, s.171). 
Femvertising akımıyla beraber erkek egemen algı değişmeye başlamıştır. 

Bu çalışmanın amacı; femvertising kavramının pazarlama alan 
yazınındaki yerine değinmek ve ülkemizdeki yansımalarını incelemektir. 
Femvertising akımı ile kadının gücü temalı kurgulanan Selpak reklam 
filmini gösterge bilim yoluyla analiz etmektir. Bu bağlamda Selpak ‘ön 
yargıları silelim’ reklam filmi; betimsel analiz kullanılarak incelenmiştir. 
Feminist teoriyi, pazarlama perspektifini ve reklamcılık sektörünü kapsa-
yan ve interdisipliner bir konu olduğu düşünülen femvertising konusu-
nun, araştırmacılara yenilikçi bir bakış açısı kattığı da düşünülmektedir 
(Pérez ve Gutiérrez 2017, s.349). Konunun güncelliği ve önemi bakımın-
dan alan yazına katkı sağlaması beklenmektedir.  
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Çalışmada pazarlamada reklamın önemine değinilmiş, topluma 
etkisinin büyüklüğü anlatılmıştır. Alan yazında yapılan çalışmalar 
incelenmiş ve sunulmuştur. Araştırmada kullanılan semiyotik yöntem 
hakkında bilgi verilmiştir. Çalışmanın sonunda, örnek olay olarak seçilen 
Selpak reklam filminin betimsel yapılan analizi, ulaşılan sonuçlar ve genel 
değerlendirmeler yer almaktadır. 
 
Çalışmanın Önemi 
 
Reklamların hazırlık aşamasında davranış kalıpları göz önünde bulundu-
rularak bir takım toplumsal cinsiyet rolü yüklemesi gerçekleşmektedir. 
Örneğin duygusal bir reklamda ağlayan genellikle kadın/anne olmakta-
dır. Duyarlı, kırılgan, yardım bekleyen kişi kadınken, zor durumdan kur-
taran ve kahramanlık atfedilen erkek kişisi olmaktadır. Kadının çoğun-
lukla evde konumlandırıldığı, ev işleri, çocuk bakımı gibi her türlü işin 
sorumlusu gibi yansıtıldığı görülmektedir. Öyle ki, bebek maması, temiz-
lik deterjanı, çocuklara oyun ve etkinlik materyalleri vb. gibi ürünler ço-
ğunlukla anne ya da ev hanımı olan kadın oyuncular ile reklam aracılı-
ğıyla gösterilmektedir.   

Günümüzde gösterilen reklamların çoğunda kadının evde olduğu, iş 
hayatında yer alanların ise cinsel yönlerinin vurgulandığı görülmektedir. 
Kadın ve erkeğin bir arada gösterildiği reklam da vardır ancak yine de 
birçok reklamda kadınlar fiziki özellikleri ve çekicilikleri ile vurgulan-
maktadır. Kadınların bakımlı, güzel, fedakâr, cefakâr, zayıf, çekici olma-
ları gerektiği alt mesajıyla reklamlarda görülmektedir (Espinar-Ruiz ve 
González-Díaz 2012, s.111). Toplumsal cinsiyet rolleri, kadınların eğitim 
veya kariyer gelişimi gibi bireysel başarılara ulaşma şansını önemli ölçüde 
etkilemektedir (İnce-Yenilmez, 2021, s.3). Dünya bankası verilerine göre, 
son yıllarda 60’tan fazla ülkede toplumsal cinsiyet eşitliğine yönelik yasal 
düzenlemeler yapılmıştır. 2018 yılında, İzlanda’daki şirketlere; aynı iş için 
kadınlara erkeklerden daha az ücret ödemediklerine dair ispat sunma zo-
runluluğu getirilmiştir (Rubery, 2019, s.1).  

Sosyal öğrenme teorisine göre; davranışlar doğrudan deneyimlerle 
veya yakın çevreden modelleme yolu ile öğrenilmektedir.  (Varghese ve  
Kumar, 2020, s.2). Reklamlar, yarattığı imgeler dünyası ile gerçek dünyayı 
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birleştirmektedir. Topluma bakarak reklam yaratılmaktadır ve reklamı iz-
leyenler de kendilerine sunulan gibi olmak istemektedir. O halde şu çıka-
rım yapılabilir; reklamı olumlu yönde değiştirmek toplumun değişmesini 
sağlar ve artık toplumdaki doğru örnekleri reklam etmek gerekmektedir. 

 
Alan Yazın Taraması  

Femvertising ile alakalı alan yazın incelendiğinde güncel bir konu olduğu 
anlaşılmaktadır. Akademik veri tabanında, kadının gücünü ve yeteneğini 
ortaya çıkarma odaklı reklamlara yer veren belli sayıda çalışmaya 
rastlanmıştır (Banet-Weiser 2012; Crymble 2012; Mahdawi 2014; Zmuda 
ve Diaz 2014; Lazar 2014; Abitbol ve Sternadori 2016; Åkestam vd. 2017; 
Pérez ve Gutiérrez 2017; Drake 2017; Kapoor ve Munjal 2019; Abitbol ve 
Sternadori, 2019; Abitbol ve Sternadori, 2020). Özellikle ülkemizde bu 
konu ile alakalı yapılan tez çalışmaları olduğu görülmüştür (Cihangi-
roğlu, 2017; Onaylı-Şengül, 2018; Baki, 2019; Aksakal, 2020; Sanay, 2020; 
Tan-Çakır, 2020; Koç, 2020). Yapılan çalışmaların son yıllarda yoğunluk 
kazandığı görülmektedir. Araştırmanın bu bölümünde alan yazındaki 
çalışmalardan bazılarına ayrıntılı olarak yer verilmiştir. 

Baxter (2015), Unilever ve Procter and Gamble markalarına ait reklam-
ları analiz etmiştir. Yapılan reklamlardan 3 tane kadının gücünün ön 
plana çıkarıldığı ve 3 tane erkek odaklı reklamı seçilerek içerik analizi 
yöntemi ile incelemiştir. Yapılan araştırmanın sonucunda, firmanın 
kadının gücü odaklı reklamları samimi bir feminist yaklaşımla çekmediği, 
amacının tüketicileri manipüle ederek kar marjını arttırmak olduğu ifade 
edilmiştir. 

Abitbol ve Sternadori (2016), yaşları 18 ile 23 arasında değişen, 17’si 
kadın toplam 25 üniversite öğrencisi ile odak grup görüşmesiyle bir 
çalışma yürütmüşlerdir. Her görüşmenin yaklaşık bir saat sürdüğü 
çalışmada, kadın temelli reklam yapan markalara karşı, kadınların olumlu 
bir tutum geliştirdiği, erkeklerin etkilenmediği anlaşılmıştır. Genç 
yetişkinlerle yapılan bu çalışma feminizmin metalaşması, farkındalık 
sağlama ve sosyal sorumluluk pazarlaması (CRM) konularını irdeleyerek, 
bu konulara ışık tutmuştur.  

Alkan (2016), araştırmasında farklı reklam filmlerini incelemiş ve ana-
liz etmiştir. 2014 yılında çekilen ‘kız gibi’, aynı yıl çekilen ‘kızlar yapar’ ve 



Cansu Tor-Kadıoğlu 

5310 ¨ OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi   

2015 yılında çekilen Gillette Venüs reklam kampanyalarını eleştirel 
söylem analizi yoluyla ele almıştır. Teknik olarak gösterge bilim 
kullanmıştır. Kadınları geleneksel cinsiyetçi rollerden sıyıran ve güçlü 
kadınları vurgulayan reklamların, firmaları işletme hedeflerine ulaştır-
mada daha başarılı oldukları değerlendirmesi yapılmıştır.   

Drake (2017), çalışmasında çevrimiçi anket yöntemi ile sosyal medya 
ve mail yoluyla 181 kadın tüketiciye ulaşmıştır. Yaşları 18 ile 34 arasında 
değişen katılımcıların 91’ine ‘yılın en iyi kadın temelli reklamları’ 
yarışmasından seçilen iki reklam gösterilmiştir. Geriye kalan 90 kadın 
katılımcıysa normal reklamları izlemiştir. Kadın temelli reklam yapan 
markalara olumlu tutum geliştirildiği, bu reklamların satın alma niyeti 
yarattığı ve marka ile duygusal bir bağ kurmalarını sağladığı ortaya 
konmuştur.   

Pérez ve Gutiérrez (2017), İspanya’da yürüttükleri çalışmada, Ad-her-
tising ve Femvertising kavramlarını incelemişlerdir. Feminizm, feminist 
aktivizim, kadın odaklı reklamlar, kadın liderliği ve eşitliği üzerine bir 
takım değerlendirmelerde bulunmuşlardır. Kadın odaklı yapılan 2 reklam 
filmini  değerlendirdikleri araştırmalarında, İspanya’daki bu tarz reklam 
girişimlerini ve sınırlarını ortaya koymayı amaçlamışlardır. İspanya’daki 
reklamların bu trende ayak uydurmaya çok yakın ve meyilli olduğunu 
bulgulayan bu araştırma, konunun inter disipliner bir konu da olduğunu 
vurgulamıştır. Ayrıca, kadınları güçlendiren bu reklamları üreten şir-
ketlerin cinsiyet eşitliğine farklı derecelerde bağlılık gösterdiğini, bazen 
kar amaçlı davranarak sahte aktivizmle tüketicileri manupüle ettiğini öne 
sürmektedir.Cihangiroğlu (2017), yaptığı araştırmada, 2017 femvertising 
akımı ile çekilen iki reklam filmini semiyotik teknikle analiz etmiştir. Bu 
reklamlar, Elidor markasının ‘’güç doğamızda var’’ sloganlı reklam filmi 
ile Nike markasının “bizi böyle bilin” sloganlı reklam filmleridir.  Çözüm-
lenen reklam görselleri ile kadının reklam aracılığıyla toplumdaki 
kalıplaşmış toplumsal rol algılarının kırıldığı, kadınların pasif ya da cinsel 
obje gibi yapay gösterimlerinden uzak, başarılı, güçlü ve sahici görsellerle 
temsil edildiği ve güçlü konumlandırıldığı ortaya konmuştur. 

Onaylı-Şengül (2018), cinsiyet eşitliği konusunun reklama ne derece 
yansıdığını analiz etmek amacıyla, Nike’ın Bizi Böyle Bilin, H&M “2016 
Sonbahar Tanıtım” reklam filmi, Orkid “Like a Girl”, “Kız Gibi Yap” 
reklam filmleri ve Dove “Real Beauty” kampanyası reklam afişlerini; 
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gösterge bilimsel analiz yöntemi kullanarak incelemiştir. Elde edilen 
sonuçlara göre, kadın ve erkeğe ilişkin toplumsal cinsiyet rollerinin 
değişim gösterdiği anlaşılmıştır. Kadınların kendilerine dayatılan sosyal 
normlardan (tüm ailesi için yemek yapmak, evi temizlemek vs.) pek mem-
nun olmadığı ve hayallerinin peşinden gitmek istediği görülmüştür. 

Bozbay vd. (2019), 15 kişilik örneklem grubu ile derinlemesine mülakat 
yaptıkları çalışmalarında, kadın odaklı reklamlara yönelik tüketici algısını 
araştırmışlardır. Ülkemizde, kadın odaklı reklamların sınırlı bir ürün 
grubu kullanabileceği, farkındalık arttırması bakımından önemli olduğu 
bulgularına ulaşmıştır. Ayrıca kadın odaklı reklam yapan firmalara sosyal 
bir misyon yüklenmemesi gerektiğini ve bu firmaların bu reklamlardan 
somut faydalar beklediğini de belirtmiştir. Bazı firmaların kadınları 
güçlendirici reklam yapmayı geçici bir trend olarak gördükleri bulgusuna 
da ulaşılmıştır. 

Baki (2019) tarafından yapılan tez çalışmasında, Youtube üzerinden tü-
keticilerle buluşan 8 reklam filmine yapılan yorumlar duygu analizi yönt-
emi kullanılarak analiz edilmiştir. Kadınların, erkeklere kıyasla femvertis-
ing reklamlara daha olumlu baktığı, en çok yorumu erkeklerin yaptığı 
tespit edilmiştir. Erkeklerin yorumlarının ağırlıklı olarak negatif olduğu 
ifade edilmiştir. 

Kapoor ve Munjal (2019), markaların kadın güçlendirici reklamlarının, 
tüketicilerde satın alma niyeti yaratıp yaratmadığını araştırmıştır. 
Femvertising temalı reklamların farkındalık yarattığını ve kadının top-
lumdaki alışılageldik rolünü kırdığını vurgulamıştır. Reklama karşı tutu-
mun satın alma niyetine etkisinin ve kadın güçlendirici reklamlara karşı 
tutumun satın alma niyetine etkisinin incelendiği çalışma 200 kadın 
katılımcıyla yürütülmüştür. Kadın odaklı reklamlar üzerinde sosyal 
endişenin bir etkisi olmadığı görülürken, bilinçli olmanın ve duygusal ih-
tiyacın etkili olduğu anlaşılmıştır. Kadın odaklı reklamların kişiyi satın 
almaya itmese de gelecekte satın almaya yönelik niyetlendirdiği ve 
markaya daha olumlu bakmasını sağladığı görülmüştür. 

Abitbol ve Sternadori’nin çalışması (2019), 41 katılımcı ile yürütül-
müştür. Katılımcıların nispeten daha eğitimli olanlarının, kadın odaklı 
reklamlara bakışının olumlu olduğu görülmüştür. Kadının toplumdaki 
yerine eleştirel bir bakış sunmak isteyen firmalara, nüktedan, ilham verici, 
moral sağlayıcı ve duygusal mesajlar vermeleri önerilmiştir. 
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Güven (2020), femvertising stratejisiyle çekilen reklamların kadın 
izleyiciler üzerindeki etkilerini, Aristo’nun üç ikna kanıtı perspektifinden 
değerlendirmiştir. İstanbul’da yaşayan 12 kadın izleyici ile derinlemesine 
mülakat yöntemi ile yapılan çalışmada, kadınların bu reklamlarda 
tanıtılan ürünleri satın alma yönünde olumlu tutum geliştirdikleri sonu-
cuna ulaşmıştır.  

Aksakal (2020), tez çalışmasında reklam içeriği oluştururken kültürün 
önemine değinmiştir. Türkiye ve Suudi Arabistan ülkelerinde yayınlanan 
medya içeriklerinde ve yapılan reklamlarda, kadınların nasıl temsil edil-
diğini karşılaştırmıştır.  Türkiye’nin Suudi Arabistan’a göre daha özgür-
lükçü bir tutum içerisinde kadın imgesine yer verdiği anlaşılmıştır.  

Sanay (2020), Kristal Elma ödülü olan reklamları içerik analizine tabi 
tuttuğu tez çalışmasında, kadınların cinsiyet rollerinin toplumdaki temsili 
üzerine bir araştırma yürütmüştür. İncelenen reklamlarda, erkeklerin ana 
karakter olduğu, otoriteyi temsil ettiği, kamusal alanda çalışırken 
gösterildiği; kadınların evle, çocukla, evlilikle özdeşleştirildiği görül-
müştür. Kullanılan dış sesin de çoğunlukla erkek dış ses olduğu 
saptanmıştır.  

Tan-Çakır (2020), televizyon reklamlarında kadına yüklenen rolleri 
incelediği tezinde; davranış kalıplarının değiştirilmesi ve toplumsal 
rollerin yeniden dağıltılması için, reklam anlatılarının iyi analiz edilmesi 
gerektiğini vurgulamaktadır. Bu amaçla 16 reklam filmini ‘anlatı’ sayılıp 
sayılmaması bakımından değerlendirmiştir. Toplumsal cinisyet eşit-
sizliğine dikkat çekmiştir.  

Koç (2020), kadının toplumdaki rolünü ve erkek egemen yapı ile biçim-
lendirilen reklamları feminist perpektiften ele almayı amaçladığı tez çalış-
masında, temizlik ürünleri ile alakalı altı adet reklam filmini göstergebi-
limsel yolla çözümlemiştir. Toplumsal cinsiyet eşitsizliği ve geleneksel 
rollerin reklam yolu ile aktarılmaya devam ettiği görülmüştür. 

Demirci (2021), reklamlarda kullanılan dış seslerin cinsiyeti üzerine 
yaptığı araştırmada, özellikle teknoloji yoğun ürünlere ait reklamlarda ka-
dın dış sesin az kullanıldığı ve erkek dış sesin daha fazla kullanıldığını 
ortaya koymuştur. Araştırma bulguları, kadınların reklamlarda dış ses 
olarak kullanımından ziyade, fiziksel olarak genelde ev içerisinde göste-
rildiğini işaret etmektedir. Perakende market, banka gibi herkese hitap 
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eden iş alanlarına ait reklamlarda dahi erkek dış ses hakimiyeti olduğu 
görülmüştür.  

Çiftçi ve Serçelik (2021), kadın ve erkek temsillerindeki değişimi ince-
lemek amacıyla, Dove ve Beko firmalarına ait reklamları göstergebilimsel 
açıdan incelemişlerdir. Araştırma, feminizm akımının yükselmesi ile ka-
dın ve erkek temsillerinin de değiştiğini ortaya koymuştur. Reklamların 
feminist hareketi destekleyici şekilde evrildiğine ve kalıpların dışına çıka-
bildiğine dikkat çekmiştir. 
 
Femvertising Uygulamaları 

Özellikle kadınların yeteneklerini vurgulayan, kadınları yüceltecek me-
sajlar veren ve kadını sanıldığından çok daha güçlü bir yere konumlandı-
ran reklamlar Femvertising olarak tanımlanmıştır (Becker-Herby 2016, 
s.6). Kadın temalı reklamcılık ülkemizde kabul gören geleneksel kadın 
imajına meydan okuyan bir reklamcılık şeklinde ifade edilmektedir 
(Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017, s.797).  

Daha doğdukları andan itibaren kadınlar ve erkekler birbirinden farklı 
bir değerlendirmeyle karşılanırken, cinsiyetlerine biçilen rol ve kalıplara 
uygun davranmaları da beklenmektedir (Yıldız vd., 2019, s.309). Sosyal 
bilişsel teoriye göreyse, insanların sosyal deneyimlerinden öğrendikleri 
varsayılır ve medyadan gördükleriyle özdeşleşerek, reklamları gözlemle-
yerek, gördükleri davranışlarını işleyerek ve daha sonra bu davranışları 
toplum tarafından uygun görülecek şekilde taklit ettiği bilinmektedir 
(Varghese ve  Kumar  2020, s.2). 

Dilimizde kadını güçlendirici reklamlar ya da kadın odaklı reklamlar 
olarak kullanılabilen femvertising kavramı, alan yazına girdikten sonra 
reklam dünyasında artış yaşayan bir reklam türü olmuştur. Kadının 
gücünü vurgulayan reklamlar kurgulayan markalar hem feminist ha-
rekete destek verip hem de olumlu bir imaj çizerek satışlarını arttırmak-
tadır. Bu tarz reklam yapan markaların tüketicilerde ileriye dönük satın 
alma niyeti yarattığı yapılan bazı çalışmalarda ortaya konmuştur (Kapoor 
ve Munjal, 2019). Kadın temelli reklamlar, günümüzde pazarlamacılar ve 
reklamcılar tarafından kullanılan küresel bir strateji haline gelmiştir 
(Johnstone ve Taylor 2008, s.955; Rodrigues, 2016, s.1; Pérez ve Gutiérrez 
2017, s.349).  
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Kadının gücünü göstermeye odaklanan reklamların öncüsü ‘gerçek 
güzellik’ sloganıyla Dove markası olmuştur. Her yaştan, renkten ve 
bedenden kadınlar 2004 yılında yürütülen bu reklam kampanyasında bir 
araya gelmiş, doğal hallerinin ne kadar güzel olduğu vurgusu yapılmıştır. 
Yine Dove markası, ‘image hack’ kampanyası ile arama motorlarına 
‘güzel kadın veya gerçek kadın’ yazıldığında; toplumca kabul edilen 
ölçülere sahip kadınlar yerine spor yapan, boks yapan, bilimle uğraşan 
kadınların fotoğraflarına ulaşmalarını sağlamıştır (BrandActivation, 
2017). 

Dove markası femvertising akımında öncü sayılmaktadır. Firma 
‘gerçek güzellik’ sloganıyla her yaştan ve fiziksel özellikten kadınların yer 
aldığı bir film çekmiştir. Kadınların bu zamana kadar reklamlarda temsil 
edilmeyen taraflarını ortaya çıkaran ve toplumca ideal olarak görülmeyen 
kadınlarla bir reklam filmi çekmiştir. Dove ile açılan bu yoldan sonra 
birçok firma kadınların gücünü vurgulayan ve tabuları yıkan reklamlar 
yaparak markalarını güçlendirmeye çalışmıştır. Nike 2012 yılında ‘voice’ 
reklamıyla başarılı kadınların sesi olan bir reklam kampanyası 
yürütürken; 2017 yılında ‘bizi böyle bilin’ sloganıyla sporcu ve sanatçı 
kadınları bir araya getirerek kadınların kalıplara sokulmaması gerektiğini 
vurgulamaktadır. Reklamda kadınları tanımlarken sık sık kullanılan 
‘Kadınlar çiçektir, kadınlar güzeldir, kadınnın ellinin hamuru, 
kadınların altın ve mücevher kullanımı’ gibi kullanımları eleştirel 
bir yaklaşım söz konusudur.  

2019 yılında, Nike firması ‘Dream Crazier’ (ötesini hayal et) reklamı ile 
ilham veren kadın sporcuları öne çıkaran bir reklam filmi çekmiştir. Bu 
reklam filminde kadınların spor alanında başarıya ulaşmak adına verdi-
kleri çaba vurgulanmıştır. Barbie bebek markası ise ‘görmediğinizi 
olamazsınız’ diye yola çıkarak, kız çocuklarına rol model olabilecek 18 
farklı ülkeden 20 başarılı kadının Barbie bebeklerini üretmiştir (Dijital 
Ajans, 2018). Barbie markasının yaptığı bu reklamın tüketiciler tarafından 
olumlu algılandığı sonucu, Baki’nin 2019 yılında yürüttüğü çalışmada 
ortaya konmuştur. Araştırmanın sonuçlarına göre söz konusu bu reklam 
en çok pozitif yorum alan reklam olarak belirlenmiştir.   ‘Inspiring 
Women’ (ilham veren kadınlar) sloganı ve ‘More Role Models’ (daha fazla 
rol model) etiketiyle yürütülen kampanya kadın vücudunu tek 
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tipleştirmeyen, her türlü fiziksel görünümde bebekler olmasına dikkat 
etmiştir (Bigumigu, 2020). 

 

 
Şekil 3. Barbie markası ‘more role model’ kampanyası 

 
P&G markası Orkid’in ise 2015 yılında ‘Kız Gibi Yap’ reklam filmiyle, 

‘kız gibi’ ifadesinde anlaşılan negatif ifadeyi pozitife dönüştürmeye 
çalıştığı görülmektedir (Marketing Türkiye, 2020). Kadını güçlendirici 
reklam filmi yaratan markalardan Dove’un ve Orkid’in, hedef kitlesi 
ağırlıklı olarak kadınlarken, erkek egemen bir sektör olan otomotiv 
sektöründe, Audi firmasının ‘Daughter’ (kız evlat) reklam filmiyle 
‘femvertising’ akımına katkı sağladığı görülmektedir. Erkek bakış açısın-
dan, kadın-erkek eşitsizliğinin anlatıldığı reklamda, yarış arabası kulla-
narak erkeklerle yarışan bir kız çocuğu yer alırken, dış ses olarak kız 
çocuğunun babası konuşturulmaktadır. 2017 yılında yürütülen ve 
oldukça pahalıya mal olan bu reklam filminde, tanıtılmak istenen 2018 
model araba ise 60 saniyelik reklamın sadece birkaç saniyesinde 
görülmektedir (Mediacat, 2017). 

 
Yöntem  
 
Araştırmanın bu bölümünde çalışmanın temel amacı ve alan yazın için 
öneminden bahsedilmiştir. Ayrıca gösterge bilim hakkında bilgiler ver-
ilmiştir. Seçilen reklamın görüntüsel anlatımı ve genel gösterenleri ile 
birlikte yapılan çözümlemesi de yer almaktadır.    

 
Araştırmanın amacı ve önemi  
 
Toplumumuzda görülen cinsiyet eşitsizliğine karşı, kadını bu zamana ka-
dar atfedilen değerin dışına çıkartarak temsil edilmesini sağlayan kadın 
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odaklı reklam filmlerinin kadını güçlendirme ideolojisini nasıl pe-
kiştirdiği ortaya koymaya çalışılmıştır.  Tüm bu olguların incelenen 
reklam filminde bulunup bulunmadığını görsel analiz yöntemiyle ortaya 
koymak amaçlanmaktadır. Bu bağlamda, çalışmanın temel amacı Selpak 
reklam filmi özelinde kadın temalı ve kadını güçlendirmeye yönelik 
reklam ideolojisinin yansımalarının betimsel olarak anlatılmasıdır. Bu 
çalışma ile Selpak reklam filmi ilk defa gösterge bilim ve betimsel analiz 
yolu ile  alan yazında incelenmektedir. 
 
 Araştırmada kullanılan gösterge bilim yöntemi 
 
Araştırmada yöntem olarak gösterge bilimsel analiz yöntemi 
kullanılmıştır. Seçilen Selpak reklam filmi incelenmiş ve sahneler; 
gösterge-gösteren-gösterilen olarak ele alınarak bir takım çözümlemeler 
yapılmıştır.  Orijinali ‘semiotic’ olan kelime dilbilim sözcüğünden yola 
çıkılarak gösterge bilim olarak kullanılmaktadır ve göstergelerin bilimsel 
açıdan analiz edilmesi olarak tanımlanmaktadır (Rıfat, 2009, s.11). 
Gösterge bilim, en genel ifadeyle birbiri ile ilintili göstergeleri inceleyen 
bir bilim dalıdır (Gösterge bilim; görüntü, afiş, müzik, ses, metin gibi farklı 
araçları, gösteren, gösterilen ve gösterge olarak, bir bütün halinde analiz 
etmektedir. Ayrıca duygular, düşünceler, verilmek istenen alt mesajlar da 
semiyotiğin araştırma konularındandır. Barthes'e göre "gösteren ortamı 
göstergenin anlatım kapsamını, gösterilen ortamı ise içerik kapsamını" an-
latmaktadır. Bu şekilde ortaya düz anlam (şifrelenmemiş-doğrudan an-
laşılan) ve yan anlam (şifrelenmiş-dolaylı anlatılan) şeklinde iki farklı an-
lam çıkmaktadır (Barthes, 2005, s.52-54). Gösterge bilim araştırma süreci 
için altı aşama belirlenmiştir (Echtner 1999, s.50). 
 
Tablo 2. Gösterge bilim Analiz Aşamaları 

1 Eş zamanlı bir uygulama yapmak için güncl verilerin analizi 
2 Analizi yapılacak temel ögelerin belirlenmesi ve bölümlendirilmesi 
3 Belirlenen temel ögelerin kayıt altına alınması 
4 Ögeler arasındaki ilişkilerin analizler yoluyla belirlenmesi ve karşılaştırılması 
5 Ögeler arasındaki ilişkileri belirledikten sonra ögelerin sınıflandırılması 
6 Tanımlayıcı ve ilişkisel anlamların yapılması 

Kaynak: (Echtner, 1999, s.50). 
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‘Ön Yargıları Silelim’ Selpak Reklam Filminin Femvertising Bağla-
mında Gösterge Bilimsel Çözümlemesi  
 
Görüntü Düzlemi 
 
Selpak’ın 1 dakika uzunluğunda ‘Ön Yargıları Silelim’ filmi, 2018 yılında, 
TBWA\Istanbul reklam ajansı tarafından çekilmiştir. Hedefi; toplumda 
kabul gören ve normalleşen bakış açılarını değiştirmek olan filmin oyun-
cuları; ilk paralimpik tenis sporcumuz Büşra Ün, National Geographic fo-
toğraf ödüllü bir anne olan Dilek Uyar, kök hücre çalışmalarıyla başarıya 
ulaşan ve Kyoto Üniversite’sinden kabul alan bilim insanı İnci Kadribegic 
ve Emmy ödüllü tek Türk yönetmenimiz Hilal Saral’dır. Kadınlara yöne-
lik ön yargıların sorgulandığı reklamda normalleştirilen inanışlara rağ-
men, başarılar elde eden kadınlarımız tanıtılmaktadır. Reklamda rol alan 
kişilerin ünlü olmaması, gerçek kişiler kullanılması, gerçek hikâyeye da-
yanması, firma tarafından tercih edilmiştir. Toplumumuzda kadına atfe-
dilmeyecek bireysel başarıları elde edebilen, farklı dallarda kendilerini is-
patlamış kadınların rol aldığı bu reklam filminin çekilip son haline gel-
mesi 40 gün sürmüştür. 
 
Dilsel ve Görsel İletiler 
 
Reklam filminin ilk sahnesinde ağlayan bir kadın gözü görülmektedir. Dış 
ses Nejat İşler ağlayan gözün görülmesi ile konuşmaya başlamaktadır ve 
“sizce bu kadın neden ağlıyor?” diye sorup akla gelebilecek ilk nedenleri 
sıralamaktadır. Toplumumuzda kadın ağladığında akla ilk gelen sebepler 
bu reklam filminde, kadının sevgilisi tarafından terk edilmesi, arabayı 
park edememesi ya da kuaförün saçını istediği gibi kesmemesi olarak be-
lirlenmiştir.  
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Şekil 8. Selpak Reklam Filminin Başlangıç Sahnesi 

 
Reklam filminin ikinci sahnesinde, ağlayan ve gözyaşlarını silen bir ka-

dın yer almaktadır. Ardından gelen sahnelerde de üzgün, ağlayan kadın 
sahnelerine yer verilirken, dış ses; ‘kadın işte!, yine kim bilir neyi becere-
medi?’ cümlesini kurmaktadır. 

 

 
Şekil 9. Selpak Reklam Filminde Büşra Ün Sahnesi 

 
Reklam filmi dış sesin ‘tanıştıralım!’ sözüyle devam ederken, yakın çe-

kimde başı öne eğilmiş, ağlayan bir kadın görülmektedir. Sonraki sahnede 
uzak çekimde ise genç kadının mutluluktan ağladığı, milli forma giydiği, 
paralimpik sporcumuz olduğu anlaşılmaktadır. Sonraki sahnelerde, spor-
cumuzun alkışlanırken, madalya alırken, milli formayı taşırken, forehand 
ve backhand (temel tenis tekniğinde iki vuruş çeşidi) vuruşlar yaparken 
sahneleri yer almaktadır.  
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Şekil 10. Selpak Reklam Filminde Büşra Ün Tanıtım Sahnesi 

 
Gösterilen gözyaşlarının, elde ettiği büyük başarı sonrası sevinç göz-

yaşları olduğu ifade edilmektedir. Gösterilen kadının, paralimpik oyunla-
rında ülkemizi ilk kez temsil eden tenis sporcumuz Büşra Ün olduğu bil-
gisi verilmektedir. İlk sahnede gösterge insan, gösteren genç bir kadın, 
gösterilen genç kadının ağlaması iken, reklam filminin devam sahnesinde 
yine üzülen bir kadın yüzü gösterilmektedir.  

 

  
Şekil 11. Selpak Reklam Filminde Dilek Uyar Sahnesi 

 
Modern giyimli bir kadın ile başlayan bu sahnede dış ses; ‘ya kızım 

yapacak işin mi yok diyenlere kulak asmayan’ cümlesiyle tanıttığı ve Na-
tional Geographic 2017 yılı Dünya Şampiyonluğu ödülü kazanan, kadın 
fotoğrafçımız Dilek Uyar hakkında bilgi vermektedir. Reklam filminin de-
vamında, ödüllü fotoğrafçımızın sahneye davet edildiği ve ayakta alkış-
landığı görülmektedir.  Reklamda kadınları sahneye davet eden, takdir 
eden, ödül veren, başarısını kabul eden rollerde erkek oyuncular bulun-
maktadır. Bu sahnelerde gösterilen yan anlamlar; güç, tabuları yıkmak, 
kendine güvenmek ve başarmaktır. 
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Şekil 12. Selpak Reklam Filminde Dilek Uyar Tanıtım Sahnesi 

 
Reklam filminin sıradaki sahnesinde dış ses ‘bilim adamı lafına inat bi-

lim insanı olarak…..’ cümlesiyle söze başlamaktadır. Bu sahnede yıllardır 
yapılan yanlış kullanımın tekrar altı çizilmektedir. Bilim adamı ve iş 
adamı yerine, bilim insanı ve iş insanı kullanımlarının son yıllarda yaygın 
kullanımı söz konusudur. 

 

  
Şekil 13. Selpak Reklam Filminde İnci Kadribegiç Sahnesi 

 
Kütüphanede önünde masaüstü bilgisayarı ve açık duran kitabıyla ça-

lışma yapan bilim insanımız, diğer sahnede mikroskobuyla araştırma ya-
parken gösterilmektedir. Çekilen bu sahnede başrolün arkasında başka 
bir kadın bilim insanın daha çalışma yaptığı görülmektedir. Burada veri-
len mesaj, bilim yapan kadınların var olduğu ve sayıca çok olduklarıdır. 
Üniversite kütüphanesinde çalışma sahnesinde, laboratuvar sahnesinde 
ve üniversite koridorunda yürüme sahnesinde başrol kadın oyuncu dı-
şında birçok kadının rol aldığı gözlemlenmiştir.  
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Şekil 14. Selpak Reklam Filminde İnci Kadribegiç Tanıtım Sahnesi 

 
Kyoto Üniversitesi’nden kabul alan araştırmacımız İnci Kadribegiç’in 

tanıtıldığı bu kısımda, kabul haberi geldiğinde diğer kadın araştırmacılar 
ile paylaştığı sevince ve tüm salon tarafından takdir edilip alkışlandığı an-
lara yer verilmiştir. Gösterilen yan anlamlar; başarı, ön yargıları yıkma, 
güç, zeka, çalışkanlıktır. Reklam filmi Emmy ödül töreninde sıradaki ödü-
lün açıklanmasını bekleyen seyircilerden bir görüntü ile devam etmekte-
dir. Ödül sahibinin ismi açıklandığında, kazanan yönetmenimiz Hilal Sa-
ral’ın o anki sevincine yer verilmiştir. Tüm dünyadan insanların alkışla-
dığı bu sonuç açıklanırken; ‘kadından yönetmen mi olurmuş? diyenleri 
şaşırtan’ betimlemesi yapılmaktadır. İlerleyen sahnelerde Hilal Saral, yö-
netmenlik yaparken erkek kast oyuncuları tarafından asiste edilmektedir, 
ardından gelen sahnede ise erkek ve kadın oyunculara bir takım yönlen-
dirmeler yapmaktadır. Bu sahnelerde gösterilen yan anlam, kadının yöne-
ten oluşu, güç ve iktidar sahibi oluşu, bilgi sahibi, danışılan ve öğreten 
oluşudur. 

 

  
Şekil 15. Selpak Reklam Filminde Hilal Saral Tanıtım Sahnesi 

 
Reklam filminin son sahnesinde, dört başrolün başardığı, kupa kaldır-

dığı, alkışlandığı sahneler yer almaktadır. Dilsel ve görsel iletilerin paralel 
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seyrettiği bu anlarda dış ses, ‘onlar ön yargıyla yaklaşanları utandıran, ba-
şarılarıyla bizi gururlandıran kadınlarımız…’ ifadesini kullanmaktadır. 
‘…bunlar da mutluluk gözyaşları’ derken, Hilal Saral’ın sahnedeki mut-
luluk gözyaşları görsel ileti olarak gösterilmektedir. Reklamın sadece son 
sahnesinde marka ismine yer verilmiştir. Dış sesin reklam sloganını (‘sizce 
de ön yargıları silmenin vakti gelmedi mi?’) söylediği anda ekranda #ön-
yargılarısilelim ve Selpak markası görülmektedir. 

 

  
Şekil 16. Selpak Reklam Filmin Slogan Görülen Final Sahnesi 

 
Sonuç ve Öneriler 

 
Yapılan birçok araştırma kadınların güçlü yönlerini vurgulayan reklam-
lara karşı tüketicilerin olumlu tutum geliştirdiklerini ortaya koymuştur. 
Feminist hareketi destekleyen kitle arttıkça, kadın odaklı reklamların 
önemi, Türkiye’de de artmaya başlamıştır. Sosyal medyanın geniş 
kitlelere hitap eder olmasıyla, yanlış bir reklam kampanyası ile yerle bir 
olan markalar olduğu gibi, doğru reklam stratejileriyle markaların 
yükselebildiği de görülmektedir.  Toplumumuzda kadına verilen değer 
arttıkça ve bireyler sosyal medyada seslerini rahatlıkla duyurabildikçe, 
firmalar reklamlarda kullandıkları dili, verdikleri mesajı, çalıştıkları 
oyuncuları/ünlüleri özenle seçmek durumunda kalmıştır. Femvertising 
reklam sektöründe bir devrim yaratarak, kadına yüklenen kalıpları 
yıkmaya başlamıştır. Kadının yer aldığı reklamların çoğunlukla evde 
geçiyor olması, temizlik, yemek, çocuklarla etkinlik gibi tüm sorumlu-
lukların kadına yüklendiği reklamların artık demode olduğu söylenebilir. 
Kadının ev dışında bir alanda gösterilmesi durumunda da ideal kadın ol-
masını bekleyen ve bu yönde bir dil kullanan reklamlar da olumsuz bir 
mesaj vermektedir. Kadının hem ev işlerinde, hem iş hayatında başarılı 
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olması gerektiği, ideal bir eş ve anne olması gerektiğini vurgulayan 
reklamlar cinsiyetçi bulunmaktadır.  

Bu araştırmada incelenen reklamda yer alan tüm kadınların, 
zannedildiği gibi başarısızlık, muhtaçlık, naiflik gibi sebeplerden değil, 
kazandıkları başarıların bir sonucu olarak gurur ve mutluluktan 
ağladıkları vurgulanmaktadır. Ön yargıyla yaklaşıp kadınları ve başarıyı 
normalleştiremeyen herkes için ‘sizce de ön yargıları silmenin vakti 
gelmedi mi?’ sorusunu sormaktadır. Reklam filminde, kast oyuncuları 
değil, ilk paralimpik tenis sporcumuz Büşra Ün, National Geographic 
fotoğraf ödüllü fotoğrafçımız Dilek Uyar, kök hücre çalışmalarıyla Kyoto 
Üniversite’sinden kabul alan bilim insanımız İnci Kadribegic ve Emmy 
ödüllü tek Türk yönetmenimiz Hilal Saral rol almaktadır. Reklamın başrol 
kadınlarının; çalıştıkları ve başardıkları anlarda, yanlarında kadın oyun-
cular yer almaktadır. Başroldeki kadınların; sahneye takdim edilmesi, 
alkışlanması, asiste edilmesi, başarısının takdir edilmesi, öne çıkarılması 
gibi sahnelerde ise geri planda erkek oyuncular yer almaktadır. Kadının 
yöneten, başaran ve hayranlık uyandıran yönleri vurgulanmıştır.  

Bu araştırma alan yazındaki mevcut çalışmalarla karşılaştırıldığında, 
tüm çalışmaların temelde benzer bir kaygı güttüğü görülmektedir. Alan 
yazında ‘femvertising’ konusunda akademik farkındalık yaratmak, top-
lumsal değişimi sağlayacağı düşünülen kadın odaklı reklamların, akade-
mik dünyada da yer bulmasını sağlamak, toplumsal cinsiyet eşitsizliğini 
pazarlama perspektifinden vurgulamak çabası, yapılan bir çok çalışma 
gibi, bu çalışmada da bulunmaktadır. İncelenen araştırmaların bulguları 
incelendiğinde (Banet-Weiser 2012; Crymble 2012; Mahdawi 2014; Zmuda 
ve Diaz 2014; Lazar 2014; Abitbol ve Sternadori 2016; Cihangiroğlu, 2017; 
Åkestam vd. 2017; Pérez ve Gutiérrez 2017; Drake 2017; Onaylı-Şengül, 
2018; Kapoor ve Munjal 2019; Abitbol ve Sternadori, 2019; Abitbol ve Ster-
nadori, 2020; Baki, 2019; Tan-Çakır, 2020; Aksakal, 2020; Sanay, 2020; Koç, 
2020; Demirci, 2021; Çiftçi ve Serçelik, 2021); yapılan bu araştırma ile ben-
zer çıkarımları olduğu, kadınların toplumdaki ve reklamlardaki yeri 
üzerine durum tespitlerinin yapıldığı görülmektedir.  

Yapılan araştırmaların sonuçlarından hareketle, reklam sektörüne bir 
takım önerilerde bulunulması mümkündür. Kadınları, sadece eş sadece 
anne, sadece nesne olarak göstermemeleri gerekmektedir. Kadının; iş 
hayatında yeri olan, hayatın içinde erkeklerle eşit şekilde varlık gösteren, 
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başarılı, güçlü yönleriyle ve doğal haliyle öne çıkan şekilde gösterilmesi 
önem taşımaktadır. Kadın bedenini nesneleştiren, cinsel bir obje gibi 
sunan reklamlar artık olumsuz algılanmaktadır. Cinsel içerikli reklamın 
dikkat çekeceğini düşünerek yapılan, kadını metalaştıran reklamlardan 
kaçınılması önerilmektedir. Femvertising akımının; kadının medyada yer 
alma şeklini daha güçlü hale getiren, toplumda olumlu bir anlayış yer-
leşmesini sağlayan bir akım olduğu kanısına varılmıştır.   

Kadını, toplumun kendine yazdığı rolü oynarken değil, onu olduğu 
gibi güçlü gösteren reklamların daha fazla yapılması önerilmektedir.  
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EXTENDED ABSTRACT 

Femvertising in Marketing: Analysis of Selpak 
Advertising Film  

* 
Cansu Tor-Kadıoğlu 

Tarsus University 
 
Today, advertisements, besides promoting products, giving information, 
and persuasion, also affect the society culturally. Businesses advertise for 
reasons such as protecting or enhancing their image, staying in the mar-
ket, not losing their competitive edge. Advertising appeals to the senses 
of the consumer and informs. Experiences in one's life acquired cultural 
values, and social norms to which she adheres affect her attitude and her 
attitude turns into a behavior. According to the Deloitte report published 
as of April 2021, it is known that our country's media and advertising in-
vestments exceed 16 billion TL.  

It is seen that 35% of the main characters used in advertisements in our 
country are women and they are mostly in roles related to housework. For 
example, it is usually a woman/mother who cries in an emotional adver-
tisement. A woman who is sensitive, fragile, and waiting for help is a male 
person who saves from a difficult situation and is attributed to heroism. It 
is seen that the woman is mostly positioned at home and reflected as being 
in charge of all kinds of work such as housework and childcare. It is seen 
that most of the advertisements displayed today emphasize that the 
woman is at home and the sexual aspects of those in business life are em-
phasized. It is seen in advertisements with the sub-message that women 
should be well-groomed, beautiful, altruistic, enduring, weak, and attrac-
tive.  

According to social learning theory, behaviors are learned through di-
rect experience or modeling from the immediate environment. The adver-
tisement is created by looking at the society and the viewers want to be as 
presented to them. In the preparation phase of the advertisements, some 
gender roles are loaded by taking into account the behavioral patterns. 
These advertisements, which cause the normalization of gender inequal-
ity, leave their place to advertisements emphasizing active women. This 
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word, which emphasizes the power of women, which has been encoun-
tered more recently, is formed by the combination of the French 'femme' 
(woman) and English 'advertising' (advertising). With the movement of 
Femvertising, the male-dominated perception has started to change. Ads 
that emphasize the talents of women, in particular, give messages to glo-
rify women and position women in a much stronger place than they think 
are defined as Femvertising. Brands that create advertisements that em-
phasize the power of women increase their sales by both supporting the 
feminist movement and drawing a positive image. Women-based adver-
tising has become a global strategy used by marketers and advertisers to-
day. 

The purpose of this study is to mention the place of the concept of 
femvertising in the marketing field and examine its reflections in our 
country. Against the gender inequality seen in our society, it has been tried 
to reveal how women-oriented commercial films, which enable women to 
be represented by taking women beyond the value attributed to this time, 
reinforce the ideology of empowering women. It is to analyze the Selpak 
commercial film, which is fictionalized with the theme of women's power 
with the femvertising movement through semiotics. In this context, the 
Selpak "Let's erase prejudices" commercial film was analyzed using de-
scriptive analysis. The selected Selpak commercial film was examined and 
some analyzes were made by taking the scenes as indicator-signifier-dis-
played. It is emphasized that all women in the advertisement examined in 
this research cry out of pride and happiness as a result of their success, not 
for reasons such as failure, neediness, and naivety as supposed. It asks the 
question "Isn't it time to erase prejudices?" For anyone who can approach 
with prejudice and cannot normalize women and success. In the commer-
cial, we are not cast members, but our first Paralympic tennis athlete Büşra 
Ün, our National Geographic photo award-winning photographer Dilek 
Uyar, our scientist İnci Kadribegic, who received acceptance from Kyoto 
University with her stem cell studies, and our only Turkish director with 
an Emmy award, Hilal Saral. The lead actors of the advertisement have 
female actors alongside them when they work and succeed. In the scenes 
such as introducing the leading women to the stage, applauding, assisting, 
appreciating their success, and highlighting them, there are male actors in 
the background.  
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Based on the results of the researches, it is possible to make some sug-
gestions to the advertising industry. They should not show women only 
as a wifes or only as a mothers. It is important to show women who have 
a place in business life, who are equally successful with men, who stand 
out with their strengths and natural state. Ads that objectify the female 
body and present it as a sexual object are now perceived negatively. It is 
recommended to make more ads that show women as strong as they are, 
rather than playing the role that society writes for themselves. 
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