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FEMINIZMDEN FEMVERTISING’E: GRAFIK TASARIM VE MUZIK
DiSIPLINLERi BAGLAMINDA REKLAMLARDA FEMIiNIiST BELLEK
OLGUSU

¢

FROM FEMINISM TO FEMVERTISING: THE PHENOMENON OF FEMINIST
MEMORY IN ADVERTISING WITHIN THE CONTEXT OF GRAPHIC DESIGN
AND MUSIC DISCIPLNES

Hiilya DEMiR*-Fiilya ACIKSOZ**

0Z: Feminizm, toplumsal cinsiyet esitligini hedefleyen kéklii bir toplumsal hareket olarak,
sanat, tasarim ve reklamcilik gibi yaratici alanlarda derin etkiler yaratmistir. Bu baglamda
kadin odakl reklamcilik olarak tanimlanan femvertising, feminist degerlerin gorsel ve isitsel
stratejilerle topluma iletilmesini amaclayan bir iletisim yaklagimidir. Bu ¢alisma, feminist
hareketlerden feminist bellegin olusumuna uzanan stirecte grafik tasarim ve muzigin kolektif
hafiza tizerindeki etkisini incelemektedir. Feminist tarih boyunca gorsel ve isitsel unsurlarin
toplumsal cinsiyet algilarinin dontsiimiindeki roldi, estetik ve stratejik boyutlariyla
degerlendirilmistir. Bu amagcla, nitel arastirma ydntemi benimsenmis; dokiiman analizi
teknigiyle secilen dort reklam kampanyasi gorsel ve isitsel bilesenleri bakimindan
incelenmistir. Arastirmada, oOzellikle Bati Avrupa ve Kuzey Amerika'da ikinci dalga
feminizmin etkisiyle ortaya ¢ikan ve 2000 sonrasi déonemde tretilmis olan dort reklam
kampanyasi 6rnegi lizerinden feminist bellek temsilleri analiz edilmistir. Grafik tasarimda
kullanilan tipografi, renk ve kompozisyon gibi gorsel dgeler ile miizigin ritim, s6z, armonik
yapl, enstriimantasyon ve atmosfer gibi isitsel bilesenleri, feminist ideolojilerin toplumsal
bellekte goriiniirliik kazanmasinda etkili birer ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirma
bulgulari, femvertising kampanyalarinin estetik bir ifade bicimi sundugunu, toplumsal
cinsiyet esitligini destekleyen politik sdylemleri giiclendirdigini ve kadinlarin temsiline dair
pedagojik bir farkindalik yarattigini ortaya koymustur. Diger bir agidan, feminist degerlerin
reklam stratejileri araciliglyla metalastirilmasi ve incelenen kampanyalarda toplumsal
cinsiyet rollerinin yiizeysel temsillerle yeniden iiretilmesi, femvertising'e yonelik elestirel
yaklasimlar1 da giindeme getirmektedir. Bu ¢ercevede, grafik tasarim ve miizigin birlikte
kullanimi, feminist bellegin hem duygusal hem de kiiltiirel boyutlarda yeniden insasini
mimkiin kilmakta; bu iki disiplinin kesisiminde gelisen anlatilar, gelecekte yapilacak
disiplinler arasi ¢calismalara kuramsal bir zemin sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, Femvertising, Grafik Tasarim, Miizik, Toplumsal Cinsiyet

ABSTRACT: Feminism, as a longstanding social movement aiming to achieve gender equality,
has created profound impacts across creative fields such as art, design, and advertising. In this
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context, Femvertising refers to a communication approach that seeks to convey feminist values
to the public through visual and auditory strategies. This study examines the influence of graphic
design and music on collective memory within the historical trajectory from feminist movements
to the formation of feminist memory. Throughout feminist history, visual and auditory elements
have played a significant role in transforming gender perceptions and have been evaluated
within both aesthetic and strategic dimensions. To this end, a qualitative research method was
adopted, and four advertising campaigns were analyzed in terms of their visual and auditory
components through document analysis. The selected examples focus on campaigns produced
after 2000, shaped by second-wave feminism in Western Europe and North America. Visual
components such as typography, color, and composition in graphic design, along with rhythm,
lyrics, harmony, instrumentation and atmosphere in music, emerge as effective tools in
enhancing the visibility of feminist ideologies within social memory. The findings reveal that
femvertising campaigns not only offer aesthetic expressions but also reinforce political discourse
supporting gender equality and generate pedagogical awareness regarding the representation
of women. On the other hand, the commodification of feminist values through advertising
strategies and the reproduction of gender roles via superficial representations in the analyzed
campaigns invite critical perspectives on femvertising. In this framework, the combined use of
graphic design and music enables the emotional and cultural reconstruction of feminist memory,
and the narratives emerging at the intersection of these two disciplines provide a theoretical
foundation for future interdisciplinary studies.

Keywords: Feminism, Femvertising, Graphic Design, Music, Gender

Giris

Feminist bellek, kadinlarin tarihsel miicadelelerini, deneyimlerini ve
kolektif dayanismalarini toplumsal hafizada goriiniir kilmay1 amaglayan bir
yapi olarak, kiiltiirel, gorsel ve isitsel araglar araciligiyla sekillenen dinamik
bir kavramdir. Feminist bellek insasi, ge¢miste kadinlarin hak
miicadelelerini goriiniir kilmak icin posterler, pankartlar ve brostrler gibi
fiziksel araglarla baslamis, toplumsal hafizay1 dontistiiren giiclii simgeler
olusturmustur. ikinci dalga feminizmle birlikte, gorsel ve isitsel araglar
estetik ve ideolojik bir boyut kazanmis, 6zellikle miizik videolar: ve grafik
tasarimlar aracilifiyla kadin dayanismasi ve 6zglrlesme mesajlari
yayllmistir. Glinlimiizde ise dijital platformlar ve sosyal medya, feminist
bellegi kiiresel olgekte paylasilabilir ve hizla yayilabilir hale getirerek insa
slirecine yeni bir boyut katmistir. Ancak bu eylemlerin toplumsal cinsiyet
esitligi vurgusunun samimiyetle mi, yoksa yalnizca ticari bir strateji olarak
mi1 kullanildig1 sorusu hala tartismaya aciktir.

Feminist bellek, estetik ve stratejik boyutlarinin yani sira kapsayici ve
etik bir cercevede ele alinmasi gereken bir konudur. Feminizmin anlatisi
farkli kimlik ve kiiltiirleri temsil eden mesajlarin dahil edilmesini, ticari
kaygilardan bagimsiz bir toplumsal dontisiimiin odak alinmasini ve samimi
bir yaklasimi gerektirmektedir. Bu temel gerekcelere dayanarak
arastirmada grafik tasarim ve miizigin feminist bellegin insasinda nasil bir
stratejik ve estetik arag¢ olarak kullanilabilecegini ele almak ve feminist
hareketin gorsel ve isitsel temsilinin toplumsal cinsiyet esitligi lizerindeki
etkilerini incelemek amag¢lanmistir.
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Yontem ve Sinirhiliklar

Bu calisma, nitel icerik analizi yontemiyle yliriitiilmustiir. Mayring’in
(2000) ve Schreier'in (2012) icerik analizine dair yaklagimlari
dogrultusunda, feminist degerleri temsil eden reklam videolar1 ve
miizikal/gorsel iriinler tematik bashklar altinda incelenmistir. Analiz
slirecinde feminist bellekle iligkili iic temel tema (gliclenme séylemi, beden
politikasi, dayanisma temsilleri) belirlenmis, her bir érnek bu temalar
cercevesinde degerlendirilmistir. Gorsel analiz teknigi ise destekleyici bir
yontem olarak kullanmilmis, grafik tasarim unsurlarinin estetik tercihleri
yorumlanmistir.

Reklamlarin ¢dziimlemesinde icerik analizi, gorsel analiz, mizikal
analiz, karsilagtirmali analiz ve elestirel sOylem analizi yontemleri
kullanilmistir. 1gerik ve gorsel analiz, feminist mesajlarin metin, slogan, renk,
tipografi ve kompozisyonla iletimini incelemistir. Miizikal analizde
miiziklerin feminist ideolojiyle iliskisi ritim, s6zler, armonik ve melodik yapi,
enstriimantasyon ve duygusal etki baglaminda degerlendirilmistir.
Karsilastirmali analiz, kampanyalar arasindaki tematik ve hedef kitle
stratejilerindeki benzerlik ve farklar1 ortaya koymustur. Elestirel soylem
analizi ise, reklamlardaki dil ve gorsel temsillerin toplumsal cinsiyet
algilarina etkisini incelemistir.

Incelenen gérsel ve isitsel araglar, simirh feminist hareketler ve
kampanyalara odaklanmis; oOzellikle Bati merkezli doért reklam
kampanyasindaki grafik tasarim ve miizik 6rnekleri lizerinde durulmustur.
Bu baglamda ¢alisma Nike-Dream Crazier, H&M- She’s a Lady, P&G - Thank
You, Mom ve Under Armour - [ Will What [ Want reklam kampanyalariyla
siirh tutlmustur.

1. Feminist Tarihte Grafik Tasarim ve Miizik

Feminizm, 18. ylizyilin sonlarinda aydinlanma diisiincesiyle birlikte
ortaya ¢ikan birey haklari, esitlik ve 6zgtirliik ideallerinin bir pargasi olarak
sekillenmis bir diigiinii sistemidir. ilk feminist hareketler, ozellikle
kadinlarin egitim, miilkiyet ve oy hakk: gibi temel haklarinin eksikligine
karsi bir tepki olarak dogmustur (Hooks,2000). Mary Wollstonecraft'in A
Vindication of the Rights of Woman (1792) adh eseri, modern feminizmin
temellerini atan ilk 6nemli metinlerden biri olarak kabul gérmektedir. Bu
donem, kadinlarin erkeklerle esit statiiye ulasmasi gerektigi fikrini savunan
erken feministler tarafindan sekillendirilmistir.

Tarihsel olarak dort ana dalga etrafinda sekillenen Feminizm'de
Birinci Dalga (19. Yuzy1l sonlari-20. Yiizyil baslar1) kadinlarin temel haklar
(oy, miilkiyet, egitim, ¢alisma hayatina katihm), Ikinci Dalga (1960’lar-
1980’ler) cinsiyet esitligi, toplumsal cinsiyet rollerinin elestirisi, lireme
haklan ve cinsel 6zgiirliik, Uciincii Dalga (1990’1ar-2000’ler) cesitlilik ve
kimlik temelli feminizm (irk, sif, cinsellik ve etnik kokenin feminist
analizlere dahil edilmesi), Dérdiincii Dalga (2010’lar ve sonrasi) ise dijital
aktivizm, cinsiyete dayali siddet ve ¢evrimici feminist kampanyalar odakl
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calismalar icermektedir. ABD, feminizm hareketinde tarihi bir merkezdir.
1848’deki Seneca Falls Konvansiyonu hareketin baslangici sayilirken,
1920’de kadinlara taninan oy hakki kiiresel élgekte ilham vermistir. ikinci
Dalga feminizmin dogusunda, Betty Friedan’in The Feminine Mystique kitab1
(1963) ve National Organization for Women (NOW) gibi 6rgiitler, kadinlarin
toplumsal cinsiyet esitligi taleplerini gliclendirmistir. Ayrica, Roe v. Wade
davasiyla lireme haklari taninmis ve feminist teoriler akademik bir disiplin
olarak gelismistir. Medya giicli ve kiiltiirel etkisi sayesinde ABD, feminizmin
kiiresel diizeyde yayillmasina ve sekillenmesine katki saglayarak lider bir
konumda yer almistir. Aslinda ABD'nde bir kadin hareketinin kurulmasi
dogrudan 1800'lerin kolelik karsiti hareketiyle baglantilidir. Deckard
(1983), kolelik karsiti hareketin bircok kadinin o6zgiirlesmeye aktif
katilmim tetikledigini ve bu katiimin onlara "ilk siyasi deneyimlerini”
kazandirdigini belirtmektedir.

19. yiizyilda birinci dalga feminizm, kadinlarin oy hakkina
odaklanmis; bu miicadele, 20. yiizyildaki ikinci dalga feminizmin toplumsal
cinsiyet esitligi, is giiciine katilim ve bireysel 6zgiirliik taleplerine zemin
hazirlamistir. Ancak 19. ve 20. yiizyillar arasindaki feminist retorik iizerine
calismalarin sinirh oldugu goriilmektedir. Brenda Dervin (1987) ve Kathy
Davis’e (1992) gore bunun nedeni, feminist arastirmalarin iletisim alanina
katkisinin “cok az” olarak degerlendirilmesidir. Davis, 1987’ye kadar bu
alanda bir kategori olmadigini ve ¢calismalarin gériinmez kaldigini vurgular.
Feminist calismalar, bir¢ok iletisim arastirmacisi tarafindan degersiz,
duygusal ve 6nemsiz goriilmiistiir (Sara, 2009; Ahall, 2018).

Feminist hareket, toplumsal cinsiyet esitligi miicadelesinde grafik
tasarim ve miizigi etkili bir ara¢ olarak kullanmistir. Poster, afis, brostr ve
albiim kapaklar1 feminist ideolojilerin gorsel temsili olurken; marslar ve
sarkilar duygusal etki yaratarak toplumsal farkindaligi artirmistir. Ozellikle
ikinci dalga feminizmle birlikte bu araclar, feminist degerlerin kiiltiirel ve
politik alanda goriiniir olmasina katki saglamistir. ABD’de ilk feminist
gorseller, esitlik miicadelesini duyurmak amaciyla posterler, brostirler ve
simgeler seklinde ortaya ¢cikmistir (Gorsel 1).

Betty Friedan, The Feminine Mystique (1963) adli eserinde, kadinlarin
es ve anne rolleriyle sinirlandirilmasinin  bireysel kimliklerini
gerceklestirmelerini engelledigini belirtir. Bu rollerin, kadinlar tarafindan
konformist bicimde kabul edildigine dikkat ¢eker. Bell Hooks, Ms.
Magazine’de verdigi roportajda, feminist hareketin yalnizca kitaplar
aracilifiyla yayilmasinin yetersiz oldugunu vurgular: “Eger fikirlerimizi
yalnizca kitaplar araciligiyla paylasan bir feminist hareketle sinirlh kalirsak...
hi¢bir zaman genis bir kitleye hitap eden bir hareket olusturamayiz” (URL-
5). Topini'ye gore ise kadinlarin ideal kimlik algis1 medya, reklamcilik ve
kadin dergileri tarafindan sekillendirilmistir (URL-4). Bu dergiler ev ici
temalara odaklanarak, kadinlar1 sinirli temsillerle 06zdeslestirmistir.
Friedan’in elestirisi, bu kaliplasmis temsillerin sorgulanmasi agisindan
Oonemlidir.
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Friedan’in feminist s6ylemleri, medya ve reklamlarin yani sira miizik
ve grafik tasarim gibi yaratici alanlardaki kadin temsillerini de elestirel
bicimde degerlendirmeye olanak tanir. Grafik tasarimda kadin figiiriiniin
metalastirilmas1  ve miizikte kadinin salt ilham kaynag olarak
konumlandirilmasi, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tliretimine katki
saglamaktadir. Friedan, yaratici alanlarda daha kapsayici ve ¢ogulcu bir
feminist bellegin insa edilmesi geregini vurgular. Bu baglamda femvertising,
etik tasarim ve feminist estetik ilkeleriyle birleserek feminist bellegin
sturdiriilebilirligine katkida bulunabilir. Tasarim irilnlerinin bireyler
lizerindeki etkisi, bu bellegin toplumsal hafizada yer edinmesini saglar.
Ornegin, ikinci dalga feminizmin simgelerinden “We Can Do It!” posteri
(Gorsel 2), bir propaganda unsuru olmasinin yani sira giiclii ve iiretken
kadin imajin1 yansitan kiiltiirel bir ikon haline gelmistir. Rosie the Riveter
figlirti; durusu, renk kullanimi1 ve tipografisiyle feminist sdylemi gorsel
olarak pekistirmektedir.

Feminizmin farkl dalgalari, tasarim iriinlerinin estetik, icerik ve
strateji bakimindan déniisiimiinii sekillendirmistir. ikinci dalga feminizmde
'Sisterhood is Blooming!" posteri (Gorsel 3) gibi semboller kadin
dayanismasinin ve giiciiniin ikonik temsillerine déniismiistiir. Ugiincii dalga,
kimlik ve ¢esitlilik temalarini 6ne ¢ikararak tasarimlarda farkli irk, sinif ve
cinsiyet kimliklerini daha goriiniir kilarken, dordiincii dalga feminizm dijital
platformlari kullanarak sosyal medya kampanyalariyla feminist bellegi genis
kitlelere tasimistir. Ozellikle Tarana Burke’nin 2006’da sosyal medyada
baslattign '#MeToo' hareketi icin {liretilen gorseller, femvertising’in
toplumsal hafizadaki yerini daha da gliglendirmistir.

Cook’a (1998:3) gore reklamcilar miizigi, sozciiklerle ifade edilmesi
gli¢c ya da inandiriciliktan yoksun anlamlari iletmek i¢in kullanir. Sagduyulu
reklamcilar ise miizigi, 6zlem ve kendini gerceklestirme arzusunun gti¢li bir
simgesi olarak goriir. Miizik disiplini acisindan feminist hareketler, muzigi
sikca bir dayanisma araci olarak kullanmistir. Helen Reddy'nin | Am Woman
(1972) adh sarkisi, feminist ideolojiyi giiclendiren bir mars niteligindedir ve
Grammy 0diili kazanarak bu alandaki etkisini pekistirmistir (URL-1).
Sarkinin “Ben kadinim, korkusuzum” ve “Kendi tasarimimla yasiyorum” gibi
sozleri (URL-3), kadinin ¢ok yonlii kimligini, kendi glicline olan inancini ve
cinsiyet rollerine sigmayan durusunu yansitir. Bu tiir eserler, kadinlarin
kimliklerini sahiplenmelerini tesvik ederken, feminist protestolarda da
kolektif bir miicadele araci olarak islev gériir. Ornegin, Bread and Roses gibi
sarkilar, kadin iscilerin dayanismasini ve esitlik taleplerini gorintr
kilmistir.

Feminist mesajlarin gorsel ve isitsel araclarla iletilmesi, hareketin cok
boyutlu bir sekilde ifade edilmesini saglamaktadir. Feminist hareketin tarih
boyunca kullandig1 posterler, afisler ve logolar, mesajin dogrudan kitlelere
ulasmasinda o6nemli bir rol oynamistir. Giiniimiiz tasarimcilar1 da bu
hareketin gorsellestirilmesinde minimalist soyutlama ve gii¢li tipografiler
kullanarak feminist mesajlar modern bir estetikle ifade edilmesine destek
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vermektedir (Gorsel 4). Ozellikle femvertising kampanyalarinin ortaya
cikmasi tiiketim kiiltiiriinii elestirirken kadinlar1 giiclendiren mesajlar
vermeye baslamistir. Yeni medya sanati ve sosyal medya platformlari,
feminist hareketin dijital ¢cagda daha gorliniir olmasini saglamistir.
Instagram’da 5,9 milyon takipcili @feminist isimli hesap gibi hesaplarin
ortaya  c¢ikmasi;, X'de (Twitter) #TimesUp,  #YesAllWomen,
#MyBodyMyChoice, #HeForShe etiketlerin giindem olmasi gibi farkli sosyal
medya platformlarinda kullanilan gorsel, isitsel ve yazili lirlinler feminist
manifestolarin kisa ve etkili bir sekilde yayilmasini miimkiin kilmistir.

Feminist bellegin olusumunda miizik, cinsiyet esitligi mesajlarinm
iletmek icin 6nemli bir aractir. Kadin calismalar1 1985’ten bu yana 6zellikle
feminist  teorideki postmodernizmden, Kkiltir ve performans
calismalarindan, semiyoloji ile psikanalizden etkilenmis, sosyal ve miizikal
yapilar arasindaki baglantilar1 ve bunlarin nasil birbirlerinin icine gectigini
anlamaya yonelmistir (Ozkisi, 2017:63). Kadin sanatcilar tarafindan yazilan
ve seslendirilen eserler, kadinlarin deneyimlerini, miicadelelerini ve
giiclenme hikayelerini anlatir. Ornegin, Beyoncé'nin "Flawless" pargasi gibi
feminist mesajlar iceren sarkilar, genis Kkitlelere ulasarak toplumsal
farkindalik yaratir. Beyonce'nin sarkisinin sdzleri adeta feminist bir
manifesto niteligindedir (URL-2). Sarkinin sézleri, kadinlarin bireysel
giiciine, 6zglivenine ve toplumsal cinsiyet esitligine odaklanir. Flawless,
kadinlarin kendi degerlerini bilmeleri ve toplumsal normlara boyun
egmemeleri gerektigini vurgulayan giiclii bir feminist mars niteligindedir.
Adichie’nin katkisiyla bireysel ve kolektif giiclenme mesaji net bir sekilde
iletilmistir. Beyoncé bu sarkiyla feminist séylemi popiiler kiiltiire tasimis ve
genis kitlelere ulagtirmistir.

Rap ve punk gibi alt kiiltiir tiirleri, marjinallesmis kadin gruplarinin
sesini duyurmasi acisindan énemlidir. Feminist miizik performanslari sikca
gorsel sanatlarla birlesir; miizik kliplerinde kullanilan semboller, renkler ve
kostiimler feminist temalari pekistirir. Ornegin, Pink ve Lady Gaga’'nin sahne
performanslar1 toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan 6geler igerir
(Gorsel 5). Albiim kapaklari, miizik videolar1 ve konser afisleri, miizigin
mesajini gliclendiren tasarim unsurlaridir (Gorsel 6). Feminist sanatcilar bu
gorsel dili, sarkilarinin anlatisini genisletmek icin etkili bicimde
kullanmaktadir.

20. ylzyl, savaslarin dontstiirdiigii sosyo-kiiltiirel yapilarin ve
iletisim teknolojilerinin etkisiyle bireysel ve toplumsal farkindaligin arttigs;
otekilestirilen kimliklerin goriiniirliik ve hak talebiyle 6ne ¢iktig1 bir
donemdir (Ersoy Cak, 2018: 69). Bu silirecte, feminist hareketi destekleyen
kampanyalar grafik tasarim ve miizigi birlestirerek protestolari1 daha etkili
kilmistir. Bu iki alan, feminist mesajlarin yayilmasini saglarken ayni
zamanda estetikle biitiinlesmis birer hafiza deposu olarak feminist bellegi
korumustur.
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2. Femvertising ve Cinsiyet Algisinda Feminist Bellek

Reklam endiistrisinin tarihsel gelisiminde teknoloji ve form ac¢isindan
bircok farkh alanda degisim gosterdigini séylemek miimkiindiir. insanhk
tarihinin yazili ve basili triinlerinin ilk eserlerinden baslayarak giiniimiiz
ciktilarina kadar olan stirecte agirlikli olarak eril veya patriarkal sistem
lizerinden ilerledigi bilinmektedir. Marka aktivizmi sayesinde, diinya ¢apinda
onem kazanan en son pazarlama stratejisi olarak yeni bir reklamcilik tiirti
ortaya cikmistir. Bu tiir, cinsiyet esitligini tesvik etmek ve kadinlar
gliclendirmek icin tasarlanmis reklamcilik olan Femvertising kavramidir.
Femvertising, feminizm (feminism) ve reklamcilik (advertising)
kelimelerinin bir araya getirilmesiyle, kadinlar1 giiclendiren ve olumlu
mesajlar ileten reklamlari tanimlamak icin kullanilan bir terminolojidir
(Drake, 2017; Negm,2023).

Femvertising, aktivist olmay1 ve insanlarin toplumdaki kadinlarin
roliine iliskin algilarinda olumlu degisiklikler yapmay1 amaclamaktadir
(Patel vd., 2017). Tarihte reklamcilik, kadinlar1 ¢cogunlukla pasif, gii¢csiiz ve
bagiml olarak tasvir ederken, feminist hareketlerin etkisiyle, reklamcilikta
kadinlarin gli¢lt, bagimsiz ve 6zgiivenli rollerle temsil edilmesi yoniinde bir
degisim gozlenmistir (Negm,2023). Femvertising’in tarihsel olarak, ikinci ve
lclincli dalga feminizmin etkisiyle sekillenmeye basladigi ve bu
kampanyalarin toplumsal cinsiyet algilarin1 dontistiirmeye yonelik bir arac
haline geldigini s6ylemek miimkiindiir.

Reklam stratejileri, feminist bellegin olusumunda belirleyici bir rol
oynar. Femvertising kampanyalarinda kullanilan renkler, tipografi ve
sloganlar, toplumsal cinsiyet esitligine yonelik gliclii mesajlar iletmek icin
tasarlanmistir. Ornegin, bircok femvertising arastirmasina konu olan
Dove’un Real Beauty kampanyasi, “ger¢cek kadin bedenlerini” sergileyerek
giizellik standartlarimi sorgulatan bir gorsel dil kullanmistir (Dabak
Ozdemir,2021). Aym sekilde, Always’in Like a Girl kampanyasi, toplumsal
cinsiyet kliselerini kirmay1 amaclayan sloganlar ve grafik unsurlariyla dikkat
¢ekmistir. Bu tasarim unsurlari, feminist hareketin toplumsal bellegini
giiclendiren bir estetik ve stratejik zemin sunmasi ile kiilt reklam eserleri
haline gelmistir.

Susan McClary'ye gore miizik, feminist mesajlarla duygusal bag
kurmada etkili bir aracgtir; ciinkii dinleyiciler, miizigin lizerlerindeki etkisini
cogunlukla bilingli bicimde kontrol edemez (McClary, 1991: 151). Roland
Barthes’in bes kod modelini miizige uyarlayan Whiteley (1997), bu kodlar
araciiglyla mizikal referanslarin anlamlandirilabilecegini savunur.
Proairetik kod, olaylarin ritmik ya da armonik yapilarla siralanmasini saglar;
hermendtik kod ise kadanslarin veya motiflerin geciktirilmesiyle miuzikteki
gizemi aciga cikarir. Diger l¢ koddan semantik kod, vibrato, tin1 gibi
unsurlarla miizigin atmosferini olusturur; kiiltiirel kod, sarki sozleri
aracilifiyla toplumsal cinsiyet gibi konulara génderme yapar; sembolik kod
ise dinleyiciyi metinsel anlam iliskilerine dahil ederek, farkli toplumsal
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gruplar agisindan yorum olanaklarini tartismaya acar (Whiteley, 1997: 692-
695). Bu cercevede, feminist bellegin insasinda miizigin bu kodlar iizerinden
analiz edilmesi, iletilen mesajlarin etkisini kavramak a¢isindan énemlidir.

Feminist bellek olusturmada giligli bir o6rnek sunan Nike,
reklamlarinda kadin giiclenmesini vurgulayan sarkilar kullanarak toplumsal
cinsiyet algisina yonelik giliclii mesajlar iletmistir. Beyoncé’nin Run the
World (Girls) sarkisinin “Bizi bdyle bilin” sloganiyla kullanildig1 kampanya,
bu temay1 miizikle pekistiren etkili bir 6rnektir (Gorsel 7). Bu tiir miiziklerin
duygusal ve gorsel etkisi, feminist bellegin genis kitlelere ulasmasina katki
sunmaktadir. Femvertising kampanyalar1 toplumsal cinsiyet algilarini
doniistirmede olumlu etkiler yaratmasina ek olarak bu etkileri kesin
bicimde destekleyen yeterli kanit bulunmamaktadir (Michaelidou vd.,
2022a: 85). Elestiriler, bu kampanyalarin toplumsal cinsiyet esitsizligini
ticari bir araca doniistiirdiigli ve stereotipleri kirmakta yetersiz kaldigl
yoniindedir (Tsichla, 2020b: 37). Ayrica, markalarin bu tiir toplumsal
mesajlar1 samimi bulmayan tiiketiciler tarafindan elestirilmesi, marka
algisini olumsuz etkileyebilmektedir (Vredenburg vd. 2020; Moorman,
2020).

Femvertising stratejileri, toplumsal cinsiyet algilarin1 dontstiirme ve
feminist bellegi yayma acisindan 6nemlidir. Ancak estetik ve stratejik
karakterinin yani sira etik ve sosyal sorumluluk baglaminda da
degerlendirilmelidir. Bu strateji, bir yandan kadinlarin toplumsal rollerini
giiclendiren etkili bir aragken, diger yandan feminizmin ticarilestirilmesi ve
markalarin bu yaklasimi samimiyetsizce kullanmasi yoniinde elestirilmistir
(Tsichla, 2020a; Michaelidou vd., 2022b; Vredenburg vd., 2020).

Femvertising’in toplumsal etkisini anlamak i¢in iki temel yaklasim
one cikar: IIki, reklam iceriklerinin feminist degerleri ne 6l¢iide yansittigin
analiz etmektir; bu, mesajlarin doénlisim yaratip yaratmadigini
degerlendirmeye olanak tanir. Ikincisi ise tiiketici algilarinin ve bunlarin
marka performansina etkisinin kapsamli bicimde incelenmesidir. Bu iki
yaklasim, femvertising’in toplumsal fayda ile ticari hedefler arasindaki
dengesini degerlendirmek i¢cin 6nemli bir cerceve sunar.

3. Gorsel ve Miuzikal Stratejiler ile Reklamlarda Femvertising
Ornekleri Analizi

Arastirmada incelenen dort Femvertising 6rnegi, 2010-2020 yillar
arasinda yayimlanan ve ABD merkezli markalara ait kampanyalardan
secilmistir. Bu orneklem secimi su nedenlere dayanmaktadir: (1)
Femvertising kavrami biiyitk 0lgiide ABD menseli markalarla
kuramsallasmis ve uygulanmistir; (2) Bu markalar kiiresel goriniirliik ve
erisilebilir veri saglamaktadir; (3) ABD, ikinci ve li¢lincli dalga feminizmin
etkili oldugu bir baglam sunmaktadir; (4) Femvertising literatiiriintin biiytik
boliimii ABD kaynaklhidir.

2010 sonrasi donem, dijitallesme ve sosyal medyanin yiikselisiyle
birlikte, feminizm temalarinin reklam stratejilerinde daha fazla yer buldugu
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bir zaman dilimidir. 2010 6ncesi donemde bu tiir mesajlar daha sinirli ve nis
alanlarda goriiliirken, 2010 sonrasi Femvertising kampanyalar1 genis
kitlelere ulasma imkani bulmustur. Bu donem, toplumsal cinsiyet esitligi
soylemlerinin reklamciliga yansidigi ve Femvertising lizerine akademik
calismalarin yogunlastigi bir zaman araligidir (Adal Aydin vd., 2022; Adalj,
2023; Dabak Ozdemir, 2021; Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018).

3.1 Nike- Dream Crazier Reklam Kampanyasi

Nike'in Dream Crazier kampanyast (2019), kadin sporcularin
cesaretini, azmini ve basarilarini kutlayan ilham verici bir reklamdir (Gorsel
8). Kampanyanin anlatimini Serena Williams yapmistir ve kadinlarin spor
diinyasinda karsilastiklar1 6nyargilara meydan okumay1 hedefler. Reklamda,
kadinlarin "histerik”, "duygusal" veya "cilgin" olarak -etiketlendigi
durumlara deginilirken, bu 6zelliklerin basar1 ve giiclin birer gostergesi
olduguna vurgu yapilir. Reklam, giiclii bir gorsel ve isitsel tasarim igerir;
siyah-beyaz dramatik goriintiilerle kadin sporcularin basari hikayelerini
sergiler. Nike'in klasik slogani olan "Just Do It", kampanyanin sonunda
izleyiciye cesaret verici bir ¢agrida bulunur. Dream Crazier, kadinlarin
sadece spor alaninda degil, yasamin her alaninda kliselere meydan okuyarak
hayallerini gerceklestirebilecegini gostermeyi amaglayan bir Femvertising
ornegidir.

Kampanyanin ana mesajinin, Serena Williams'in seslendirdigi
sozlerle verilen metin, kadinlarin toplumda karsilastiklar1 Onyargilara
meydan okuyarak cesaretlendirici bir feminist mesaj icermektedir.
Kampanyada sade, dramatik ve giiclii bir gorsel dil kullanilmistir. Siyah-
beyaz sahneler ve dogrudan sporculara odaklanan cekimler, kadinlarin
glicline vurgu yapmaktadir. Renkler, mesajin dogrudan ve etkileyici sekilde
iletilmesine yardimci olmaktadir. Tipografi kullanimi siyah-beyaz renkler,
dramatik bir atmosfer yaratmanin 6tesinde, feminist ideolojilerle giiclii bir
bag kurmaktadir. Siyah-beyaz renk kullanimi, reklamda yer alan kadinlarin
hikayelerindeki miicadele ve azmi 6n plana ¢ikarmistir. Geleneksel feminen
imgelerde sikca kullanilan pastel renkler, kadinsilig1 nazik, kirilgan ve pasif
bir bicimde temsil ederken, siyah-beyaz palet, bu kliselere meydan okumasi
ile dikkat cekicidir. Renkler, kadinlar giiglii, kararl ve dinamik bir sekilde
tasvir ederek geleneksel renk kaliplarin1 yikmaktadir. Ayrica siyah-beyaz,
zamansiz ve sade bir estetik sunarak, izleyicinin dikkati sadece gorsellerin
Ozlne ve verilen mesaja odaklanmasini saglamaktadir. Bu tasarim tercihi
kadinlarin basarisinin siislenmeye veya dikkat dagitici renk unsurlarina
ihtiyag duymadan kendi basina bir giic kaynagi oldugunu ima etmesi
acisindan 6nemlidir.

Feminist bellek agisindan ise siyah-beyaz renk kullanimi, kadinlarin
tarihsel miicadelelerinin izlerini tasidigini disiindiirmektedir; bu
miicadeleler, toplumsal esitlik i¢in direnisi, adalet arayisini ve dayanismay1
simgelemektedir. Ozellikle dramatik etki yaratmak icin siyah-beyaz sahneler
vurgulanirken, diger sahnelerde ise daha canli renkler, izleyici lzerinde
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duygusal bir bag kurmayi1 hedeflenmistir. Bu gesitlilik, kampanyanin
dinamik dogasini ve farkli duygusal tonlarini yansitarak, kadinlarin pasif
temsiline karsi ¢ikmis; onlarin aktif, giiclii ve ilham verici hikayelerini
vurgulayan estetik bir feminist bellek sunmustur.

Tipografi, metnin goriiniimiinii ve hissini belirleyerek okuyucunun
algisin1 ve metne tepkisini dogrudan etkilerken, ayni zamanda mesajin
tonunu, duygusunu ve anlamini gii¢li bir sekilde sekillendiren bir iletisim
aracidir (Lupton, 2004; Butterick, 2013). Kampanyanin sonunda kullanilan
Nike logosu ve slogani (“Just Do It”), kampanyanin ilham verici mesajini
tipografi ile tamamlamaktadir. Kampanyada kullanilan modern ve diiz hath
yazl tipi, modern ve minimalist bir etki yaratmistir. Sans-serif yazilarin sade
ve dogrudan bir iletisim saglama 6zelligi kampanyanin cesaret ve kararlilik
temasini pekistirmistir. “Dream Crazier” sloganinda, yazi tipinin kalinligi,
mesajin glciinii ve kesinligini desteklemektedir. Yazinin biiyiik puntolarla
yazilmasi, mesajin gorsel olarak hemen dikkat cekmesini ve anlaminin
izleyicide yanki uyandirmasini saglamistir.

Bati'nin da (2010:792) belirttigi lizere reklam miizigi secilirken ya
da yaratilirken, mizigin ritmik, melodik ve armonik yapisinin markayla ya
da ilgili reklamla uygunlugu s6z konusudur ve dinleyici ile izleyici tizerinde
belirtilen iiriinle 6zdeslesen veya triiniin belli yanlarini ortaya c¢ikartan bir
psikolojik durum yaratmak reklamcilarin asli amacidir. “Dream Crazier”
reklam kampanyasinda da bu psikolojik etkiyi yaratmak amaciyla sozsiiz,
orkestral bir mizigin kullanildigl, minimal bir miizikal yapinin tercih
edildigi, miizikte ses giirliigii olarak enstriimantasyon daha geri planda
tutulurken Serena Williams'in konusmasinin ise 6n planda tutuldugu
goriilmektedir. Reklamin baslangicinda kadin sporcularin goériintiileri, bir
karsilasma sonunda duygulandiklarinda dramatik, erkeklere karsi miicadele
ettiklerinde hayalperest, bir duruma karsi ciktiklarinda kacik ya da
sinirlendiklerinde histerik, 6zetle negatif anlamda ¢ilgin (crazy) olarak
etiketlendikleri Serena Williams’'in sozleriyle verilirken, kampanya miizigi
elektronik altyapiyla desteklenen sakin bir melodi ve sabit bir ritmik motifle
piyano tarafindan duyurulur. Reklamin orta béliimiinde kadin sporcularin
basar1 goriintiileri, pozitif anlamda ¢ilgin (crazy) vurgusuyla soézlerde
duyulurken diyalog-miizik ekseninde miizigin hareketlendigi, yayl
calgilarin minimal bir melodiyi siirekli tekrarlayarak (videonun sonlarinda
artarda tekrarlanan crazy, crazy, crazy and crazy sézleriyle ayni eksende
melodinin de tekrarlanmasi, kampanyanin hedef temasini pekistirmektedir)
crescendo ile yiikseldigi ve miizigin temel duygusunu tistlendikleri gorilir.

Miizikal yapi, kampanyanin gérsel mesajlariyla uyum icinde ¢alisarak
(duygusal giriste daha sakin bir enstriimantasyon kullanilirken reklamin
temel mesajini tasiyan orta béliimde melodik ve ritmik yapida tansiyonun
arttirilmasiyla miizigin de giiclenmesi) izleyiciyi heyecanlandiran ve motive
eden bir etki yaratmaktadir. Kullanilan miizikte genel olarak minor bir
tonalitenin tercih edilmesinin temanin duygusalligini destekledigi, gti¢lii bir
feminist mesaj tasiyan ve kampanyanin lokomotifini olusturan Serena
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Williams’in konusmasinin, kullanilan miizikal yap: ve gorsellerle izleyiciyle
etkileyici bir duygusal bag olusturdugu diisiiniilmektedir.

Kampanyada kullanilan dil, toplumun kadinlara yoénelik
Oonyargilarina meydan okuyan giicli bir soyleme sahiptir. “Cilgin
desinler.” gibi ifadeler, gorsel unsurlarin yani sira miizikteki enerjinin de
artmasiyla desteklenerek kadinlarin cesaretini ve azmini yiiceltir. Reklam,
kadinlarin histerik, zayif veya duygusal olarak etiketlenmesine karsi
cikmakta ve bu Kliseleri yikmayr amaclamaktadir. Kampanya, feminist
ideolojinin temel degerlerini (esitlik, giiclenme, dayanisma) dogrudan
yansitmakta ve toplumsal normlari sorgulamaya tesvik etmektedir.

3.2 H&M- She’s a Lady Reklam Kampanyasi

H&M'in She’s a Lady (O bir hanimefendi) kampanyasi (2016),
kadinlarin bireyselligini, cesitliligini ve ozgulrligini kutlayan enerjik ve
modern bir reklam calismasidir (Gorsel 9). Kampanya, Tom Jones'un
ikonik “She’s a Lady” (1971) sarkisinin yeniden yorumlanmis versiyonuyla,
geleneksel “hanmimefendi” (lady) kavramini yeniden tanimlayarak,
kadinlarin tek bir kaliba sigdirilamayacagini vurgular. Dinamik gorseller,
cesitli yas, beden tipi ve kiiltirden kadinlarin yer aldig1 sahnelerle
giiclendirilirken, kampanya kapsayici ve ilham verici bir feminist mesaj
tasimaktadir.

Reklamda, “lady” kavraminin Kliselerden siyrilarak kadinlarin
cesitliligini, 6zgiirliigliint ve bireyselligini ifade ettigi bir mesaj verilmistir.
Sans-serif yaz1 tipi, modern ve minimalist yapisiyla kadinlarin geleneksel
“lady” kavramindan uzaklasarak 6zgiir, giicli ve ¢agdas bir kimlikle temsil
edilmesine hizmet eder. Biiylik harf ve kalin yazi1 kullanimi, kampanyanin
kararlilk ve netlik vurgusunu giiclendirmistir. Ayrica kalin harfler,
kampanyanin mesajinin izleyici tarafindan fark edilmesini ve ciddiyetle
algilanmasin1  saglamaktadir. Tipografinin belirgin hale getirilmesi,
kadinlarin gliglii ve kendine giivenen durusunu etkili bir sekilde
simgelemektedir. Cesitli renk paletleri kullanarak kadinlarin farkli yasam
tarzlarin1 ve Kkisilikleri temsil edilmistir. Canli ve dinamik sahneler,
kadinlarin hayatin her alaninda gii¢lii ve 6zgiin oldugunu vurgulamaktadir.
Cesitlilik ve kapsayicilik, sembollerle degil, dogrudan temsil edilen
kadinlarla iletilmistir.

Kadinlarin bireyselliklerini ve ozgiirliikklerini kutlayan bu mesaj,
ozellikle kendini geleneksel normlarin disinda tanimlayan izleyicilere
yoneliktir. Kampanyada kullanilan renkler, kadinlarin farkh tarz ve yasam
bicimlerini yansitmaktadir. Renkler parlak ve enerjik tonlariyla dikkat
cekmektedir. Bu renkler, kadinlarin c¢esitliligini ve farkli kisiliklerini
vurgularken, ayn1 zamanda pozitif ve enerjik bir atmosfer yaratmistir.
Gorsellerde parlak tonlar ve sade arka planlar bir araya getirilerek, sahneler
kadinlarin 6zgiinliiglinii vurgulamak icin sade ama etkileyici bir sekilde
tasarlanmistir. H&M logosu ve metinler, minimalist bir tasarima sahiptir. Bu,
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gorsellerdeki hareketli ve dinamik temalari dengeleyen sakin bir gorsel alan
yaratmistir.

Miizik genellikle tiiketicilerin reklami yapilan triinler ve mesajlar
hakkindaki bilgileri ezberlemelerine yardimci olur (Guido vd., 2016:505).
Reklam kampanyalarinda so6zlii bir miizigin kullanilmasi ise bu etkiyi
pekistirir. Bu baglamda H&M'in reklam kampanyasi, 1971 tarihinde Paul
Anka tarafindan yazilan ve Tom Jones tarafindan seslendirilen “She’s a
Lady" sarkisinin yeniden diizenlemesi iizerine insa edilmistir. Lion Babe'in
2016 yilinda H&M reklam kampanyasi i¢in yaptig1 cover versiyonu hem
sarkinin genel miizikal atmosferinde hem de sdzlerinde baz1 degisiklikler
yaparak daha modern ve kapsayici bir yaklasim sergilemistir. Geleneksel
cinsiyet rollerini yansitan sozlere sahip olan sarkinin orijinal versiyonunun
bir erkek vokal tarafindan, reklamda ise bir kadin vokal tarafindan
yorumlanmasinin ise basl basina bir feminist mesaj oldugu anlasilmaktadir.

“O Bir Hanimefendi” basligina sahip sarkinin orijinal versiyonunda
kadin, erkegin hayatinda her zaman yerini bilen (she always knows her place),
zarif (she's got grace), cok fazla sey istemeyen (she never asks for very much),
erkegi mutlu etmesini bilen (she knows just what to do, and how to please me)
biri olarak tanimlanir. Sarki kadini erkegin ihtiyaclarina goére tanimlar ve
erkegin ise onun sahibi oldugunu (the lady is mine) ve bu 6zelliklere sahip
bir kadinin aksam yemegine gétiirtilebilecegi ve hatta boyle bir kadinla hava
atilabilecegini (She's the kind they'd like to flaunt and take to dinner)
vurgular. Lion Babe'in versiyonunda orijinalin bazi s6zlerini korurken, bazi
boliimleri ¢ikarilmistir (6rnegin, kadinin yerini bilmesi gibi). Korunan
sozlerdeki kadin imajinin ise gorsellerle birlikte dinlendiginde tamamen
feminist bir bakis acisiyla yeniden ele alindig1 anlasilmaktadir. Ornegin, she's
got style (onun bir tarzi var) sozleri sirasinda dis goriiniisiiyle alisilmisin ve
lady algisinin disina ¢ikan kadin gorselleri, she’s got grace (onda zarafet var)
sozleri sirasinda “zayif kadin egittir giizel kadin” algisinin disina ¢ikan kadin
gorselleri kullanilmistir. Boylece kampanya, kadinlarin bireyselligini ve
cesitliligini kutlayan bir temaya doniismiistiir.

Sevilen bir miizikle olusturulan bir reklam mesajj, tiiketicinin marka
hakkinda bilgilenme istegini arttiracak ve bu istek zamanla marka tutumu
haline gelecektir. Boylesi bir olumlu marka tutumu, satin alma niyeti ve
davranisi olarak geri donecektir (Bati, 2010:792-793). Sarkinin melodisinin
tanidik olmasiyla izleyiciyi icine ceken miizikal yapi, kampanyanin gorsel
mesajlariyla birleserek reklama feminist bir baglam kazandirir ve izleyici
lizerinde coskulu ve neseli bir etki yaratmaktadir.

Kampanya miiziginin melodik ve enstiirmantal yapisi incelendiginde
ise orjinali ile yeni diizenlemesi arasinda belirgin miizikal farkliliklar goze
carpmaktadir. Tom Jones versiyonunda sarki, gli¢lii ve dramatik bir vokal
tarafindan seslendirilen klasik bir soul-pop formundayken Lion Babe’in
cover’l, orijinalin big band tarzindaki orkestral yapisindan farkh olarak
modern elektronik unsurlar igerir. Boylelikle bahsi gecen kampanyada
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kullanilan miizigin hem enstriimantasyon hem de ritmik yap1 bakimindan
daha modern ve enerjik bir stil olusturdugu anlasilmaktadir. Funk ve soul
etkileriyle zenginlestirilmis bu yeni diizenlemede, melodi, bas gitar,
elektronik davullar ve synthesizer’la desteklenmistir. Sarkinin temposu ve
ritmi, dinamik ve ozglrliik¢li bir atmosfer yaratirken sarkinin sézleri,
geleneksel kadin temsillerine meydan okuyan bir anlamla reklamin feminist
mesajina uyacak sekilde gorsellerle desteklenerek yeniden yorumlanmaistir.

Reklamin ana temasi, "hanimefendi" kavramimi yeniden
tanimlamaktir. Geleneksel olarak pasif, nazik ve belirli normlara uygun
olarak tanimlanan "lady" kavrami, reklamda aktif, 6zgiir ve bireysel bir
kimlik kazandirilarak yeniden yorumlanmistir. Feminist ideolojinin temel
ilkelerini modern moda ve yasam tarzi temalariyla birlestiren kampanya,
kadinlarin bireyselligini, cesitliligini ve 6zgiirliiglinii kutlayan, kadinlarin
toplumsal normlara meydan okudugu, toplumsal cinsiyet esitligine yonelik
olumlu mesaj tasiyan bir reklam 6rnegidir. Kampanya, minimalist gorsel
tasarimi, enerjik miizik kullanimi ve feminist bir mesaj tasiyan yeniden
yorumlanmis dili ile kadinlarin toplumdaki yerini gliclendirme hedefindedir.
Bir moda markasinin feminist degerleri kucaklayarak, kadinlara bireysel
hikayelerini anlatma ve kendi tarzlarini 6zgiirce ifade etme firsati sunmasi
adina giiclii bir fem reklam 6rnegi gostermektedir.

3.3 P&G - Thank You, Mom Reklam Kampanyasi

P&G’'nin Thank You, Mom (Tesekkiirler Anne) kampanyasi (2010),
annelerin ¢ocuklarinin hayatindaki vazgecilmez rolini vurgulayan
duygusal ve etkileyici bir reklam cahsmasidir (Gorsel 10). Ozellikle
Olimpiyatlar temasiyla iliskilendirilen kampanya, sporcu c¢ocuklarin
basarisinda annelerin fedakarliklarinin ve desteklerinin altini cizmektedir.
Reklam, annelerin cocuklariyla gilinlik hayatlarini ve destek anlarini
sergileyen sahnelerden olusmustur. Sicak ve samimi gorseller, yavas
tempolu duygusal miizikle birleserek, izleyicide giicli bir bag ve
minnettarlik hissi yaratmaktadir. “Annelerin gururlu destekgisi” sloganiyla
annelere yonelik bir tesekkiir sunarak aile baglarini yiicelten ve izleyicilerde
kalic1 bir etki birakan bir Femvertising 6rnegi olusturmustur.

Kampanyanin temel slogani, “Thank  You, Mom” ifadesiyle
ozetlenmistir. Bu slogan, giiclii bir duygusal bag yaratir ve annelerin giinliik
yasamda oynadig kritik rolii yiiceltir. Dogal ve sicak renk tonlari, sevgi ve
gliven duygusunu, dogal 151k ve pastel tonlar, gercekcilik duygusunu
artirirken, izleyicide samimiyet hissi uyandirmaktadir. Dogal 1sik
kullanimina odaklanan sahneler, duygusal bir yakinlik yaratmistir.
Kampanyanin sonunda P&G logosu ve “Proud sponsor of moms” (Annelerin
gururlu destekeisi) yazis1 sade ve zarif bir tipografiyle sunulmustur.
Kampanyanin sonunda kullanilan “Thank You, Mom” ifadesindeki sade
tipografi ve minimalist yaklasim ile mesajin dogrudan ve etkileyici bir
sekilde iletilmesi saglanmistir.
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Reklamlarda kullanilan miizikler, izleyicilerin i¢c mekanm algilama
bicimini farkl yollar ve diizeylerde etkiler ve televizyon reklamciligina
verilen duygusal tepkiyi 6nemli 6l¢lide belirler (Cupi ve Morina, 2020: 20).
P&G’'nin Thank You, Mom reklam kampanyasinda hem mekanlarinin
algilanmasini kolaylastirmak hem de verilmek istenen duygusal tepkileri
desteklemek amaciyla cesitli ses efektleri ve miizikler kullanilmistir.
Kampanyanin agilisinda ilk mekanin ve duygunun algilanmasina destek
olarak siren sesleri, patlama sesleri ve tezahiirat seslerinin i¢ ice girdigi bir
ses ortamiyla acilis yapildigi goriilmektedir. Karmasik ve tedirgin edici
ortamin etkisi, bahsi gecen ortam sesleriyle desteklenirken, ardindan
annenin cocuguna seslenmesi ve onu korumaya almasiyla duygusal
rahatlama ortami yaratilir. Bu duygu degisimi kampanya filminde miizik
olarak kullanilan Ludovico Einaudi'nin “Divenire” (2006) baslikli solo
piyano eseriyle desteklenir. Yavas tempolu, duygusal ve sakin bir tona sahip
olan eserin, annelerle ¢ocuklar1 arasindaki duygusal bagi giiclendirmek i¢in
etkili bir atmosfer yaratmak iizere secildigi anlasiimaktadir.

Kampanyanin orta béliimiine dogru piyanodaki melodi arka planda
duyulmaya devam ederken yayl calgilarin daha 6n planda oldugu orkestral
yapinin, gitgide yiikselen girliigiiyle miizik giiclenmekte ve bu kullanim
sporcularin olimpiyatlardaki miicadelelerini desteklemektedir. Videonun
sonunda sporcularin karsilasmalarda basar1 elde ettikleri ve annelerin
gururlandigl sahnelerde baslangictaki sakin tempolu miizigin tekrar
duyurulmasi, kampanyanin “Tesekkiir ederim, anne!” temasin
giiclendirmekte, kampanyada s6zli bir miizik yerine calgisal bir miizigin
kullanilmasi, gorsel anlatimla desteklenerek duygusal baga wvurgu
yapmaktadir.

Kampanya, kadinlar yalnizca anne kimligi iizerinden tanimlamasi
nedeniyle elestiriye aciktir. Bu soylem, kadinlarin bireyselliklerini ve
toplumsal rollerini sinirlayan bir bakis acisini yansitabilir. Reklam, anneleri
sefkatli, destekleyici ve ¢cocuklarinin basarisina odaklanmis bir rol igerisinde
tasvir ederek geleneksel cinsiyet stereotiplerine dayanmaktadir. Bu kliseler,
olumlu bir 1s1k altinda sunularak yiiceltilmis gibi goriinse de feminist bir
perspektiften degerlendirildiginde smirlayict  bir c¢erceve cizdigi
soylenebilir. Kampanya, annelik roliinii yticeltirken aile baglarinin 6nemine
vurgu yaparak daha kapsayici bir mesaj iletmeyi amag¢lamistir. Ancak, bu
yaklasim toplumsal cinsiyet normlarina yonelik elestirilerden tamamen
muaf degildir. Buna ragmen, reklamin duygusal tonu ve gii¢lii mesaji, izleyici
tizerinde kalic1 bir etki birakmay1 basarmistir. P&G'nin “Thank You, Mom”
kampanyasi, ilk bakista geleneksel annelik temsillerini iceriyor gibi goriinse
de, femvertising stratejileriyle kesistigi belirli yonleriyle bu ¢alismaya dahil
edilmistir. Anneligi goriinmeyen emek, duygusal dayaniklilik ve fedakarlik
baglaminda yeniden konumlandiran kampanya, kadinlarin aile i¢i rollerini
kamusal basari anlatilarina entegre ederek feminist bellegin duygusal
katmanina hitap etmektedir. Ancak kampanya, kadin kimligini yalnizca
annelikle 6zdeslestirmesi ve bu rolii idealize etmesi nedeniyle elestiriye
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aciktir. Einaudi’'nin “Divenire” adli mizigiyle desteklenen duygusal anlati,
geleneksel cinsiyet rollerini romantize eden estetik bir strateji sunmakta;
elestirel mesafeyi zayiflatmaktadir. Bu yonleriyle kampanya, femvertising’in
sinirlarini ve feminist degerlerin metalasma riskini goriiniir kilan elestirel
bir 6rnek olarak degerlendirilmistir.

3.4 Under Armour - I Will What I Want Reklam Kampanyasi

Under Armour’inl Will What I Want (Ne istersem onu yaparim)
kampanyasi (2014), kadinlarin i¢csel motivasyon ve gayretleri ile toplumsal
onyargilara meydan okumalarini vurgulayan giiclii bir reklam calismasidir
(Gorsel 11). Kampanyanin merkezinde yer alan Gisele Biindchen, antrenman
yaparken cevrimici negatif yorumlara karsi miicadele eden bir kadin figiliri
olarak sunulmustur.

Koyu tonlar ve dramatik gorsellerle desteklenen reklam, fiziksel ve
zihinsel dayanikliligi 6n plana ¢ikarmaktadir. “I Will What I Want” (Ne
istersem yapacagim) slogani, kadinlarin kendi iradeleriyle sinirlar
asabileceklerini ve basariya ulasabileceklerini ifade etmektedir. Bu
kampanya, giiclii gorsel dili ve etkileyici mesajiyla kadinlarin bireysel
giiclenmesini kutlayan bir Femvertising drnegidir. Kampanyanin slogani
kalin, minimal ve serifsiz bir yazi formu ile sunularak mesajin netligini ve
kararhiligini vurgulamistir. Yazinin biiyltik puntolarla verilmesi, mesajin
hemen dikkat cekmesini ve izleyicide gii¢lii bir etki yaratmasini saglayarak
sloganin feminist bir manifestoya doénlismesine katkida bulunmustur.
Yazilarin hizli bir sekilde duvarlarin tlizerine yansimasi, kadinlarin azimle
miicadele eden enerjilerini simgelemesi agisindan giiclii bir metafor
yaratmaktadir. Reklamin alt metni kadinlarin zorluklar karsisinda kendi
iradelerini ortaya koyarak basarili olabileceklerini vurgulamak iizerinedir.

Kampanyada belirli bir miizik eserinin kullanilmadigi, Gisele
Biindchen’in antrenman sirasinda c¢ikardig1 nefes sesleri, kum torbasina
vurdugu esnasinda cikardig1 sesler, ayak hareketinden kaynakli sesler ve
duvarda ardi1 ardina yansiyan sloganlarin ¢ikis sesleri gibi ortam seslerinin
héakim oldugu goriilmektedir. Miizigin ¢ok katmanli yapisi ve yalnizca diizenli
olarak bir araya getirilmis melodik ve ritmik seslere miizik denmedigi
bilinmektedir. John Cage’in (1952) kaliplar kiran 4’33”eserinde oldugu gibi
mizik, sessizlik ve/veya ortam seslerini icererek de gayet -etkili
olabilmektedir. Cook’'un da belirttigi lizere miizigi, insanlar tarafindan
tiretilen, dinlenmesi iyi olan ve yalnizca ilettigi mesaj icin degil, kendisi i¢in
de gecerli olan sesler olarak tanimlarsak bu formiilasyonun ilk kismi riizgarin
i¢c cekisini ya da kuslarin civiltisini harig tutar, ikinci kismi ise konusmay1
ortadan kaldirmay: ifade eder. Ancak sagduyulu (prudential) reklamcilik,
miizigin dinlenmesi gereken giizel seylerden cok daha fazlasi oldugunu ya da
belki 'diger' demenin daha iyi olacagini acikca ortaya koyar (Cook, 1998:4).
Bu baglamda kampanyada isitilen sesler, miizigin bahsi ge¢en ‘diger’ yanini
ortaya koyarak gorsel anlatimi tamamlayan bir fon olarak gorev
yapmaktadir.
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1960’lardan sonra 1rk, cinsiyet, inanc¢ gibi kavramlar sanat pratikleri
baglaminda alternatif deneyimlerle goriiniirliik kazanmistir. Sanatgilar bazen
kendi kiiltlirlerine dair nesneler kullanarak bazen de kendi bedenlerini
kullanarak, kimligine iliskin kaygilarini ve sorunlarini elestirel bir dille ifade
etmenin yolunu aramislardir (Bulduk, 2024: 35). Bu baglamda Under
Armour’in [ Will What I Want kampanya reklaminda odak olarak miizikten
ziyade Gisele Biindchen’in bedensel hareketleri ve kararli performansina yer
verilmis olmasi, Filistin-ingiliz multimedya ve enstalasyon sanatcis1 Mona
Hatoum’un 1985 tarihli, ayak bileklerinin arkasina baglanmis siyah botlarla
Brixton sokaklarinda ciplak ayakla yiiriidiigi Roadworks baslikli eserini akla
getirir. Bedeni hem gostererek hem de onu iskenceye benzer bir durumda
sunarak, kadin bedeninin toplumdaki konumuna dikkat ceken sanatgi,
sessizlik politikasinin bir oérnegini sergileyerek kadinlarin toplum icindeki
goriinmezligini ve kadin bedenini, kamusal alanda bir sorgulama nesnesi
haline getirir. Feminist baskaldiri, beden ve aidiyet meseleleri {izerine sanat
pratiginin 6nemli 6rneklerinden biri olan Hatoum’un bu eserinde oldugu gibi
Under Armour'un kampanyasinda da kadin bedenin toplumsal normlara bir
baskaldir1 niteliginde ele alindigi ve “I Will What I Want” (Ne istersem onu
yaparim) temasina vurgu yaptig1 goriilmektedir. Bu yoniiyle kampanyada
kullanilan sessizlik temeline dayanan miizikal yapi, bu direnci duygusal ve
fiziksel olarak pekistiren nefes ve vurus sesleri ve nabiz gibi atan, yer yer
mekanik seslerle insa ederken kullanilan dramatik gorsellerle birleserek,
izleyicide glglii bir iradenin duygusal etkisini destekleyen derin bir
motivasyon hissi yaratmaktadir.

Kampanya videosunda duvarlara yansiyan negatif yorumlarin dijital
olarak reklam boyunca ekranda belirmesi, kisisel kararlilig1 gliclendiren
etkileyici bir kompozisyon kurmustur. Kampanya, "irade" ve "kontrol" gibi
gicli kelimelerle bireysel 0zgiiven ve giic mesajini iletilmistir. Bu dil,
kadinlarin toplumsal baskilara ve onyargilara karsi miicadele ederken
iradelerini giliclendirmelerini tesvik etmektedir. Reklam, kadinlarin fiziksel
glclerini ve miicadele azimlerini vurgulayarak geleneksel cinsiyetci kaliplara
adeta meydan okumaktadir. Kadinlarin yalnizca fiziksel degil, zihinsel olarak
da giicli oldugunu vurgulayarak feminist bellegin olusumuna katkida
bulunan bir Femvertising 6rnegi teskil etmektedir.

Ele alinan tim kampanyalar incelendiginde, kadinlarin giictinii ve
dayanikliligini  farkli  yonlerden ele aldigi  goriilmektedir. Under
Armour ve Nike, bireysel ¢aba ve toplumsal normlara meydan okumay1 6ne
cikarirken, P&G annelerin giinliik yasamda gosterdigi glicli
ylceltmistir. H&M ise kadinlarin ¢esitliligini ve 6zglirligiinii vurgulamistir.
H&M ve Nike, farkli yas, beden tipi ve kiiltiirlerden kadinlar1 iceren
sahnelerle kapsayiciligl 6n plana ¢ikarmistir. Tiim kampanyalar, kadinlarin
toplumdaki yerini giiclendiren bir mesaj tasimaktadir. Ancak bunu farkl
yontemlerle yapmislardir; bireysel basari, annelik ya da 6zgiirliik. Under
Armour ve Nike bireysel basari ve azme vurgu yaparken, P&G annelik roliinti
ylceltmistir. H&Mise kadinlarin bireyselligini ve  o6zglrligiini

1825|Sayfa



kutlamaktadir. Under Armour ve Nike, dramatik ve minimalist bir gorsel dil
kullanirken, P&G sicak ve dogal bir atmosfer sunmus, H&M ise parlak, enerjik
ve dinamik sahnelerle modern bir gorsel dil tercih etmistir. Under
Armour ve Nike daha ¢ok sporcular1 ve miicadeleci bireyleri hedeflerken,
P&G annelere ve aile odakl bir izleyici kitlesine hitap etmistir. H&M ise geng
ve ozgiirlilk¢ii bir kitleyi hedeflemistir. Incelenen dért kampanya, farkl
gorsel ve tematik stratejilerle kadinlarin esit haklara ulasmasina yonelik
o6nemli mesajlar tasimaktadir. incelenen kampanyalar, feminist bellegi
destekleyen anlatilar iiretme egiliminde olup, toplumsal cinsiyet algilarinda
doniisiim yaratma potansiyeli tasimaktadir.

Sonug¢

Bu calisma, feminist bellek olgusunu grafik tasarim ve miizik
disiplinleri iizerinden inceleyerek, femvertising stratejilerinin toplumsal
cinsiyet esitligi soylemleriyle iligkisini ¢cok boyutlu bicimde ele almistir.
Feminist hareketlerin tarihsel siirecte edindigi gorsel ve isitsel temsil
bicimleri, 6zellikle ikinci ve liglincii dalga feminizmin etkisiyle reklamcilikta
estetik bir stratejiye doniismiis; bu doniisiim, feminist ideolojilerin kitle
iletisim araclar1 aracilifiyla genis toplumsal alanlara tasinmasina imkan
tanimistir. Analiz edilen Nike, H&M, P&G ve Under Armour kampanyalari,
femvertising’in farkli boyutlarin1 6rnekleyerek kadinlarin giiclenmesi,
goriunurligii ve dayanikliligi gibi temalari ¢esitli bicimlerde ele almistir. Nike
ve Under Armour kampanyalarinda bireysel irade ve kararlilik 6n plana
¢ikarken, H&M kampanyasi cesitlilige ve toplumsal normlarin disina ¢ikan
kadin temsillerine vurgu yapmaktadir. P&G kampanyas: ise geleneksel
annelik roliinii duygusal bir eksende yeniden konumlandirmakta; bu
temsilde annelik, pasif bir kimlikten ziyade, goriinmeyen ama dontistiirticti
bir gii¢ olarak cercevelenmektedir. Bununla birlikte, kadinlarin yalnizca
destekleyici roller f{izerinden tanimlandigli temsillerin femvertising
kapsaminda ne o6l¢iide degerlendirilebilecegi, feminist kuram baglaminda
elestirel bir tartismay1 gerekli kilmaktadir.

Arastirma, grafik tasarimda kullanilan tipografi, renk, kompozisyon
ve ikonografi gibi gorsel 6gelerin; miizikte ise ritim, s6z, tempo, armonik ve
melodik yapi, enstriimantasyon ve atmosfer gibi isitsel unsurlarin feminist
degerlerin estetik bir dille sunulmasinda belirleyici oldugunu ortaya
koymustur. Femvertising kampanyalarinda bu unsurlar estetik ve ayni
zamanda stratejik bir islev gorerek feminist bellegin gorsel ve duygusal
katmanlarini  yapilandirmakta;  kadinlarin  6znelesme  siireglerini
desteklemektedir. Ancak femvertising’in her zaman doniistiiriicti bir séylem
lretmedigi, zaman zaman feminist degerlerin ticarilestirildigi, ytlizeysel
bicimde temsil edildigi ve sembolik aktivizm diizeyinde kaldig1 da
goriilmektedir. Bu ¢cercevede femvertising’in etik sinirlar, igerik derinligi ve
toplumsal etkisi gelecekteki calismalar acisindan elestirel bir inceleme
gerektirmektedir.
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Sonucg olarak grafik tasarim ve miizik, feminist bellegin insasinda
aragsal islevinin yani sira donistiiriicii birer kiiltiirel giic olarak
degerlendirilmektedir. Bu iki disiplinin birlikte kullanimi, feminist
ideolojilerin hem tarihsel bellekte hem de dijital kiiltiirde strdiiriilebilir
bicimde varlik géstermesini miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya, miizik
platformlar: ve dijital reklam alanlari, feminist temsillerin kiiresel dlcekte
dolasima girmesi agisindan yeni olanaklar sunmakta; gérsel-isitsel anlatinin
potansiyelini katlayan birer zemin olusturmaktadir.

Gelecek arastirmalar, femvertising stratejilerinin farkli kiiltiirel
baglamlardaki uygulanis bicimlerine odaklanabilir; 6zellikle Tirkiye gibi
toplumsal cinsiyet tartismalarinin daha Kkarmasik sosyo-kiiltiirel
katmanlarda  seyrettigi  toplumlarda, yerel oOrneklerle Kkiiresel
kampanyalarin karsilastirmali analizi yapilabilir. Ayrica, dijital aktivizm,
algoritmik gorinirlik, kullanici katilimi ve dijital estetik gibi yeni medya
olgulariin feminist bellekle kesisim noktalar1 incelenerek, gorsel iletisim
tasarimi alanina kuramsal ve uygulamali katkilar saglanabilir. Bu dogrultuda
calisma, grafik tasarim, miuzik, reklam ve toplumsal cinsiyet iligkisine dair
literatlire disiplinler arasi bir katki sunmayir amaglamakta; feminist
temsillerin  estetik-politik boyutunu anlamaya yonelik akademik
tartismalara kuramsal bir zemin 6nermektedir.

KAYNAKCA
Yazili1 Kaynaklar

Adali Aydin, G. vd. (2022). Kriz iletisimde femvertising stratejisinin kullanimi:
Dardanel Ton “elinize saghk” reklami érnegi. Uluslararast Medya ve lletisim
Arastirmalart Hakemli Dergisi, 5(2), 259-282.

Adal, G. (2023). “Femvertising” bir devrim mi yoksa pazarlama stratejisi mi?
Sistematik bir analiz. Medya ve Kiiltiirel Calismalar Dergisi, 5(2), 62-74.

Anall, L. (2018). Affect as methodology: Feminism and the politics of
emotion. International Political Sociology, 12(1), 36-52.

Ahmed, S. (2009). The promise of happiness. Durham: Duke University Press.

Deckard, B. S. (1983). The women's movement: Political, socioeconomic, and
psychological issues. New York: Harper & Row.

Barthes, R. (1974). S/Z: An essay. New York: Farrar, Straus and Giroux Publishing.

Bati, U. (2010). Hedef kitle davranisini etkileyen bir unsur olarak reklamlarda miizik
kullanimi konusundaki yazinin incelenmesi. Uluslararas: Insan Bilimleri
Dergisi, 7(2), 778-808.

Bulduk, B, (2024). Mona Hatoum's Traumatic Objects, CUJOSS, 48(1): 35-40.

Butterick, M. (2013). Practical typography. Typography for Lawyers. USA: Thomson
Reuters Press.

Cook, N. (1998). Music-A very short introduction. New York: Oxford University Press
Inc.

Cupi, B. - Morina, S. (2020). The influential power and the importance of music in
advertising and marketing. Journal of Life Economics, 7(1), 17-28.

1827 |Sayfa



Dabak Ozdemir, B. (2021). Kadin odakl reklamciliga feminist bir elestiri: Dove
“benim sacim ezberlerin 6tesinde” 6rnegi. Ankara Universitesi llef Dergisi,
8(1), 185-208.

Davis, K. (1992). Towards a feminist rhetoric: The Gilligan Debate revisited.
Women's Studies International Forum, 15(2), 219-31.

Dervin, B. (1987). The potential contribution of feminist scholarship to the field of
communication. Journal of Communication, 37(4), 107-14.

Drake, V.E. (2017). Impact of female empowerment in advertising. Journal of
Research Marketing, 7(3), 593-599.

Ersoy Cak, S. (2018). Toplumsal cinsiyet ve miizige dair. Etnomiizikoloji Dergisi, 1(1),
68-80.

Friedan, B. (1963). The feminine mystique. New York: W. W. Norton & Company.

Guido, G. vd. (2016). Effects of background music endings on consumer memory in
advertising, International Journal of Advertising, 35(3), 504-518.

Hooks, B. (2000). Feminism is for everybody: Passionate politics. Boston: South End
Press.

Inceogluy, i. - Onayli-Sengiil, G. (2018). Bir Femvertising 6rnegi olarak Nike bizi béyle
bilin reklam filmine elestirel bakis. Uluslararast Halkla Iliskiler ve Reklam
Calismalart Dergisi, 1(2), 20-36.

Lupton, E. (2024). Thinking with type: A critical guide for designers, writers, editors,
and students, 3rd ed., Princeton: Princeton Architectural Press.

McClary, S. (1991). Feminine endings: music, gender, & sexuality. 1st ed., Minneapolis-
Minnesota: The Regent of the University of Minnesota Press.

Michaelidou, N. vd. (2022a). Questioning femvertising: The limits of feminist
advertising campaigns in transforming gender stereotypes. Marketing
Theory, 22(1), 48-67.

Michaelidou, N. vd. (2022b). Femvertising practices on social media: A comparison
of luxury and non-luxury brands. Journal of Product and Brand Management,
31(8), 1285-1300.

Moorman, C. (2020). Commentary: brand activism in a political world. Journal of
Public Policy and Marketing, 39(4), 388-392.

Negm, E. M. (2023) Femvertising social marketing: a focus on perceived authenticity
and perceived congruence of the advertising and consumers’ attitudes
toward female portrayal. Journal of Humanities and Applied Social Sciences,
5(5), 435-449.

Ozkisi, Z.G. (2017). Miizikte cinsiyet rollerine iliskin yargilar: Kanon, gettolasma ve
toplumsal cinsiyet baglaminda kadin besteci sorunu. Kadin ve Miizik, (ed.: S.
Ersoy Cak- S. Besiroglu), 63-96, istanbul: Milenyum Yayinlari.

Patel, J. vd. (2017). Consumers’ responses to cause related marketing: Moderating
influence of cause involvement and skepticism on attitude and purchase
intention. 33 International Review on Public and Nonprofit Marketing, 14(1),
1-18.

Tsichla, E. (2020a). The changing roles of gender in advertising: Past, present, and
future. Contemporary Southeastern Europe, 7, 28-44.

1828 |Sayfa



Tsichla, E. (2020b). Femvertising and the commercialization of feminism: A critique
of gendered marketing strategies. Journal of Gender Studies, 29(3), 37-50.

Vredenburg, ].K. vd. (2020). Brands taking a stand: authentic brand activism or woke
washing?. Journal of Public Policy and Marketing, 39 (4), 444-460.

Whiteley, S. (1997). Seduced by the sun: An analysis of the textual links between
sound and image in pop videos. Sexing the Groove: Popular Music and Gender.
(ed.: Sheila Whiteley), USA: Psychology Press.

Elektronik Kaynaklar

URL-1: BBC (2024) Helen Reddy: Feminist hareketle 6zdeslesmis sarkilardan "I am
woman"1in yazari Avustralyal sarkici hayatini kaybetti.
https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-54355352 (Erisim:
07.09.2024)

URL-2: LyricsTranslate (2024) Beyonce- Flawless.
https://lyricstranslate.com/tr/flawless-kusursuz (erisim: 04.09.2024)

URL-3: Smule, (2024). I am a woman, Lyrics.
https://www.smule.com/song/emmy-meli-i-am-woman-karaoke-
lyrics/16598625_16598625 /arrangement (Erisim: 14.11.2024).

URL-4: Topini, C. (2014). Betty Friedan and the feminine mystique (1963): A feminist
political debate.
https://www.academia.edu/6908803 /Betty_Friedan_and_The_Feminine_M
ystique_1963_a_Feminist_Political_Debate (Erisim: 29.11.2024)

URL-5: Williams, . (2021). Bell hooks: The iconoclastic writer and activist who
reminded us ‘feminism is for everybody’. Ms. Magazine.
https://msmagazine.com/tag/bell-hooks/ (Erisim: 14.11.2024).

Gorsel Kaynaklar

Gorsel 1: Votes for Women" Poster ve Pankartlar1 (1900'ler) https://kids-
nationalgeographic-com.translate.goog/history/article/womens-history-
month?_x_tr_sl=en&_x_tr_tl=tr& x_tr_hl=tr& x_tr_pto=tc (Erisim:
29.11.2024)

Gorsel 2: We can do it! Rosie the riveter. Westinghouse (1943).
https://www.loc.gov/item/2021669753 (Erisim: 28.11.2024)

Gorsel 3: Sisterhood is Blooming (1972).
https://fontsinuse.com/uses/31421 /sisterhood-is-blooming-
posterhttps://long19.radcliffe.harvard.edu/projects/exhibit_seeingcitizens
/section_3/sub_1/votesforwomenposter.jpg (Erisim: 12.09.2024)

Gorsel 4: Jessica Walsh, 2017. https://designlectur.es/events/jessica-walsh/
(Erisim: 21.10.2024)

Gorsel 5: Lady Gaga performs during the 2010 Lollapalooza music festival in
Chicago, lllinois. https://www.theguardian.com/music/2010/sep/17 /lady-
gaga-feminist-icon (Erisim: 12.09.2024)

Gorsel 6: Childbirth albiim kapagi.
https://www.npr.org/2015/09/23 /442211344 /first-listen-childbirth-
womens-rights (Erisim: 03.09.2024)

Gorsel 7: Nike, Bizi boyle bilin. (2017).
https://www.youtube.com/watch?v=0N7Lpmieym (Erisim: 17.10.2024)

1829 |Sayfa


https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-54355352
https://www.smule.com/song/emmy-meli-i-am-woman-karaoke-lyrics/16598625_16598625/arrangement
https://www.smule.com/song/emmy-meli-i-am-woman-karaoke-lyrics/16598625_16598625/arrangement
https://www.academia.edu/6908803/Betty_Friedan_and_The_Feminine_Mystique_1963_a_Feminist_Political_Debate
https://www.academia.edu/6908803/Betty_Friedan_and_The_Feminine_Mystique_1963_a_Feminist_Political_Debate
https://www.loc.gov/item/2021669753
https://fontsinuse.com/uses/31421/sisterhood-is-blooming-posterhttps:/long19.radcliffe.harvard.edu/projects/exhibit_seeingcitizens/section_3/sub_1/votesforwomenposter.jpg
https://fontsinuse.com/uses/31421/sisterhood-is-blooming-posterhttps:/long19.radcliffe.harvard.edu/projects/exhibit_seeingcitizens/section_3/sub_1/votesforwomenposter.jpg
https://fontsinuse.com/uses/31421/sisterhood-is-blooming-posterhttps:/long19.radcliffe.harvard.edu/projects/exhibit_seeingcitizens/section_3/sub_1/votesforwomenposter.jpg
https://www.theguardian.com/music/2010/sep/17/lady-gaga-feminist-icon
https://www.theguardian.com/music/2010/sep/17/lady-gaga-feminist-icon
https://www.npr.org/2015/09/23/442211344/first-listen-childbirth-womens-rights
https://www.npr.org/2015/09/23/442211344/first-listen-childbirth-womens-rights
https://www.youtube.com/watch?v=0N7Lpmieym

Gorsel 8: Nike, Dream Crazier https://www.youtube.com/watch?v=zWfX5jeF6k4
(Erisim: 04.10.2024)

Gorsel 9: H&M'in She’s a Lady kampanyasi.
https://www.youtube.com/watch?v=8-RY6fWVrQO (Erisim: 05.10.2024)

Gorsel 10: P&G, Thank you, mom.
https://www.youtube.com/watch?v=rdQrwBVRzEg (Erisim: 10.10.2024)

Gorsel 11: Under Armour’in I will what i want.
https://www.youtube.com/watch?v=H-V7cOestUs (Erisim: 21.09.2024)

Extended Summary

This study examines the concept of femvertising, which has become increasingly prominent
in contemporary advertising, through the lens of graphic design and music, taking its
departure from feminism’s struggle for gender equality. The central research problem
revolves around how feminist memory is represented in advertising campaigns and how
these representations influence gender perceptions. The aesthetic and ideological strategies
through which the historical memory of the feminist movement is reproduced are discussed
across both cultural and commercial dimensions. In this context, the aim is to analyze the role
of graphic design and music in the construction of feminist memory through selected
femvertising campaigns and to evaluate their aesthetic, strategic, and critical contributions.
Feminist memory is approached as a concept that makes women’s historical struggles visible
within collective memory. Throughout the feminist movement’s progression from the first to
the fourth wave, posters, brochures, musical works, and new media tools have played crucial
roles in the dissemination of feminist values. Particularly with the second wave of feminism,
graphic design and music emerged as key instruments that reinforced both the emotional and
aesthetic dimensions of feminist discourse. In the literature, the concept of femvertising is
defined as a strategy that diverges from advertising’s confinement of women to traditional
roles, instead highlighting women’s empowerment and gender equality (Drake, 2017; Negm,
2023). At the same time, the commodification of feminist values through advertising has
sparked a critical debate on the authenticity and societal impact of femvertising (Tsichla,
2020; Michaelidou et al.,, 2022).

The study employs a qualitative content analysis method. Drawing on the approaches of
Mayring (2000) and Schreier (2012), four advertising campaigns—Nike Dream Crazier,
H&M She’s a Lady, P&G Thank You, Mom, and Under Armour Will What I Want—were
selected. Three main themes emerged from the analysis: empowerment discourse, body
politics, and representations of solidarity. Methodologically, content analysis, visual analysis,
musical analysis, comparative analysis, and critical discourse analysis were combined.
Elements of graphic design—such as typography, color, and composition—alongside musical
components—such as rhythm, lyrics, harmony, and atmosphere—were evaluated in the
context of feminist ideology. The sample was limited to predominantly Western campaigns
produced after the 2000s. The analyses reveal that femvertising campaigns contribute to the
visibility of feminist values from both aesthetic and strategic standpoints. Nike and Under
Armour campaigns emphasized individual determination and resistance against societal
prejudices, while H&M highlighted diversity and freedom, and P&G centered on motherhood.
In graphic design, the use of black-and-white palettes, bold typography, and minimalist
layouts reinforced feminist discourse; in music, rhythm, lyrics, and atmosphere served as
vehicles for emotional engagement. However, as seen particularly in the P&G campaign, the
representation of women exclusively through the lens of motherhood reproduces traditional
gender stereotypes, opening a space for critique.

Findings suggest that femvertising offers pedagogical awareness regarding women’s
empowerment, visibility, and resilience, yet simultaneously entails the risk of commodifying
feminist values. The study demonstrates that graphic design and music function as both
instrumental and transformative tools in constructing feminist memory. Femvertising
contributes to gender equality discourses, but at times may also lead to the superficial
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reproduction of feminist values. Therefore, femvertising strategies should be evaluated not
only within aesthetic and commercial contexts but also through ethical and social
responsibility perspectives. Future research should comparatively analyze femvertising
examples across different cultural contexts to better understand global and local productions
of feminist memory. Moreover, new media phenomena—such as digital activism, algorithmic
visibility, and user participation—can be connected to feminist memory, offering both
theoretical and practical contributions to the field of visual communication design.
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