NEVSEHIR Kapadokya Akademik Bakis Dergisi
HACI BEKTAS VELI - . .
UNIVERSITESI Cilt: 9 Say:: 1 Periyod
Ara, bul.

E-ISSN: 2602-3474

REKLAMLAMLARDA FEMVERTISING STRATEJISININ KULLANIMI UZERINE BiR
ICERIK ANALIZi: EFFIE VE KRiSTAL ELMA ODULLU REKLAMLARI ORNEGI

A CONTENT ANALYSIS ON THE USE OF FEMVERTISING STRATEGY IN ADVERTISEMENTS: THE
EXAMPLE OF EFFIE AND CRYSTAL APPLE WINNING ADVERTISEMENTS

Kadriye YE§1LMEN
Giresun Universitesi

kadriye.yesilmenl@gmail.com
ORCID No: 0000-0001-8491-3445

Gelis Tarihi:
17.04.2025

Kabul Tarihi:
13.05.2025

Yayin Tarihi:
30.06.2025

Anahtar Kelimeler

Femvertising,
Reklam, Igerik
Analizi, Toplumsal
Cinsiyet

Keywords

Femvertising,
Advertisement,
Content analysis,
Gender

(074

Reklamlar, hedef kitlede satin alma davranisi olusturmak
amaciyla bircok farkli strateji kullanmaktadir. Bunlardan
biri; femvertising stratejisidir. Kadin odakli reklamcilik
olarak tamimlanan femvertising, son yillarda markalar
tarafindan siklikla kullanimina bagvurulan bir pazarlama
stratejisi halini almigtir. Kadin odakli reklamlarda giicli
kadm temsillerine yer verilmekte ve geleneksel cinsiyet
kalip yargilarma ve cinsiyet esitsizligine meydan okuyan
mesajlar ile hedef kitleye seslenilmektedir. Calismada,
femvertising stratejinin reklamlarda nasil kullanildigi, hangi
temalarin 6n plana c¢ikarildigi ve buradan hareketle
reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarinin
gecirdigi degisimi ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda amacgh  Orneklem yontemi kullanilarak
orneklem; 2018-2023 yillar arasinda Effie ve Kristal Elma
Reklam Odiilleri, Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde
6diil kazanan 26 reklam filmi olarak belirlenmistir. Igerik
analizi yontemi ile reklamlardaki temsillerin cinsiyeti, yast,
baskin cinsiyet rolleri, bulunduklari mekan, reklamlarin
sektorleri, temalar: ve reklamlardaki dis ses kullanimi
incelenmistir. Analiz sonucunda reklamlarin genellikle
mevcut toplumsal cinsiyet esitsizligine meydan okudugu
goriilmektedir. Reklamlarda geleneksel normlarin elestirisi
yapilirken kadimnin giicii ve cesareti vurgulanarak esitsizlik
igeren cinsiyet rollerini daha esitlik¢i rollere ¢evirme istegi
on plana ¢ikarilmaktadir. Reklamlardaki dis sesin cinsiyeti,
kadmnlarin temsil edildigi mekanlar, kadin temsillerin
baskin cinsiyet rolleri literatiirle taban taban zittir. Ayrica
reklamlarda; kadiin giicii ve basarisi, kadinn istihdamina
yonelik destek, esitlik, adil is bolimii, geleneksel cinsiyet
rollerinin doniisiimii gibi olgular 6n plana ¢ikarilmis, kadina
yonelik siddet ve LGBT+ bireylerin esitsizlik karsisinda
verdikleri miicadele ele almmustir. Calisma bulgularina
bakildiginda, toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde ddiil
alan reklamlarin, geleneksel reklamlarin mevcut cinsiyetgi
rollerini pekistirici nitelikteki iglevinin aksi bigimde bir
islev yerine getirdigi ve femvertising stratejisini kullanarak
toplumsal cinsiyet kaliplarim1  yeniden kurguladig:
sOylenebilir.

ABSTRACT

Advertisements use many different strategies to create
purchasing behavior in the target audience. One of these is
the femvertising strategy. Defined as women-focused
advertising, femvertising has become a marketing strategy
frequently used by brands in recent years. Women-focused
advertisements feature strong female representations and
appeal to the target audience with messages that challenge
traditional gender stereotypes and gender inequality. The
study aims to reveal how the femvertising strategy is used
in advertisements, which themes are highlighted, and the
changes traditional gender stereotypes have undergone in
advertisements. In this direction, the sample was
determined as 26 advertisements that won awards in the
Gender Equality category of the Effie and Crystal Apple
Advertising Awards between 2018-2023 using the
purposive sampling method. The gender, age, dominant
gender roles, location, sectors and themes of the
advertisements, and the use of voice-over in the
advertisements were examined with the content analysis
method. As a result of the analysis, it is seen that the
advertisements  generally challenge existing gender
inequality. While the advertisements criticize traditional
norms, the power and courage of women are emphasized
and the desire to change unequal gender roles to more
egalitarian roles is highlighted. The gender of the voice-
over in the advertisements, the spaces where women are
represented, and the dominant gender roles of women are
completely opposite to the literature. In addition, the
advertisements highlight issues such as women's power and
success, support for women's employment, equality, fair
division of labor, and the transformation of traditional
gender roles, and address violence against women and the
struggle of LGBT+ individuals against inequality. When
the study findings are examined, it can be said that the
relevant advertisements that received awards in the gender
equality category serve a function that is the exact opposite
of the traditional advertisements' function of reinforcing
existing sexist roles and reconstruct gender stereotypes by
using the femvertising strategy.
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Giris

Reklam, hedef kitlede davranis ve tutum degisikligi yaratmay1 amaglayan modern pazarlamanin 6nemli
aktorlerindendir. Temel amaci tiikketicinin satin alma davraniginda bulunmasini saglamak olan reklamlar,
giiniimiiz toplumlarinin tiikketim odakli bir kiiltiirii benimsemesinde etkin rol oynamaktadir. Uriin ve
hizmetlerin sayisindaki artig ile tiiketim hegemonyasinin hakim oldugu giiniimiiz kosullarinda reklam,
kapitalist sistemin ¢arklarinin dénmesine yardimei1 olmaktadir.

Reklamlar, tiikketimin artarak devam etmesi ve markalarin tiiketicin hafizasinda yer edinebilmesi igin
farkls stratejilere yer vermektedir. izleyiciyi etkilemek amaciyla cinsiyet ve toplumsal cinsiyet vurgusu
reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Toplumsal cinsiyet faktoriiniin vurgulandigi reklamlarda satig
etkinliklerinin arttig1 goriilmektedir. ( bkz. Scott,1994; Stern ve Holbrook, 1994; Reichert, 2004). Tlgili
vurgu ile hazirlanan reklam iletileri, toplumda daha hizli karsilik bulmaktadir. Reklamlar, cinsiyet
kodlarin1 kullanmaktan ve geleneksel toplumsal cinsiyet kalip yargilarina yer vermekten
¢cekinmemektedir.

Tplumsal ve teknolojik kosullardaki gelismeler ve degisimlerle reklamin islevlerinde baz1 degisiklikler
yasanmustir. Reklamlar, yalnizca ekonomik degil ayn1 zamanda kiiltiirel degerlerin de aktaricisi haline
gelmistir. Postmodernist yaklagim ile bir yagam tarzi haline gelen tiiketim olgusu, ekonomik bir olgu
olma o6zelligini kaybederek daha ¢ok kiiltiirel boyutuyla 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Aydin ve
Aslaner, 2015: 25). Reklamlar da gostergeler, imajlar ve temsilleri kullanarak toplumsal diisiincenin ve
kiiltiirel degerlerin aktarilmasini kolaylastiran araglardan biri olmustur. Izleyicilere aktarilan 6nemli
meselelerden biri toplumsal cinsiyet rolleridir. Reklamlar, kadin ve erkek temsilleri araciligiyla
kadinlarin aleyhine olacak sekilde toplumsal cinsiyet davranislar1 tiretmektedir. Fakat son yillarda
feminizmin popiilerlesmesi ve yayginlasmasiyla pazarlama ve reklamcilik sektdrii bu diisiinceden
etkilenmeye baglamistir.

Feminist degerlerin toplumsal hayata dahil olmasi, reklamlardaki kadin temsilinin degistiren 6nemli bir
gelisme olmustur. Geleneksel kalip yargilarla olusturulmus reklamlar, elestirilmeye ve tepki gormeye
baglamistir. Goldman’a gore yeni kadin temsili; giiclii, esit, 6zgiir ve feminist vizyona sahiptir (1992:
106). Kadinlarin ve erkeklerin toplumsal roller agisindan daha esit temsil edilmeye baslanmasiyla
kadinlar, “ev isleri yapmak ve cocuk bakmak™ gibi geleneksel rollerini terk edip “is hayatinda ve
toplumsal hayatta” yer bulmaya baslamistir. Reklamlarda, bedeniyle 6n plana gikan kadinin aksine akli,
Ozgiiveni ve bagimsizligr ile o6ne ¢ikan kadin figiirleri gosterilmeye baglanmigtir. Giiniimiiz
reklamlarindaki kadin temsilleri artik erkek bakisinin edilgen nesneleri olmak yerine; aktif, bagimsiz ve
giiclii kadinlara olarak temsil edilmektedir. Kadin temsillerindeki bu degisim, yeni bir kavram olan
femvertising reklamcilik anlayisini ortaya ¢ikarmigtir. Kadin odakli reklamciligin yayginlastigi, kadin
ve erkek temsillerinin degistigi reklamcilik endiistrisinde bir doniisiim yasandigini s6éylemek
mimkiindiir.

Literattirde kadinin reklamdaki sunumunu inceleyen birgok ¢alisma mevcuttur. Fakat yeni bir strateji
olan femvertising uygulamalarda hangi unsurlara yer verildigi, kadinin toplumsal cinsiyet rolleri
baglaminda nasil temsil edildigi ve temsillerde bir degisim olup olmadigini ortaya koyan bir ¢alisma
yoktur. Kadmin geleneksel sunumundan farkli bicimde giiglii kadin imajiyla resmedildigi kadin odakl
reklamlar, mevcut toplumsal cinsiyet esitsizligine meydan okumayi amaglamaktadir. Calismada ilk
olarak cinsiyet, toplumsal cinsiyet ve cinsiyet rolleri gibi temel kavramlarin agiklamasi yapilacaktir. Bu
baslik igerisinde reklamlarin gegirmis oldugu doniisiim ortaya konduktan sonra femvertising kavrami
aciklanacak ve reklamlarda kadin temsillerinin incelenmesine yonelik literatiir hakkinda bilgi
verilecektir. Calismanin devaminda analiz sonuglar ele alinarak bulgular degerlendirilecektir.

1. Cinsiyet, Toplum Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri

Cinsiyet ev toplumsal cinsiyet kavramlari, birbiriyle baglantili fakat anlam bakimindan birbirinden farkli
olgulardir. Ingilizcede cinsiyet i¢in sex, toplumsal cinsiyet i¢in ise gender kelimeleri kullanilmaktadir.
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Dokmen’e (2004: 4) gore cinsiyet; kadin veya erkek olmanin biyolojik tarafini ifade ederken; Acker’a
(1992: 565) gore; kadin ve erkek viicutlarindaki hormonal ve bedensel farkliliklar olarak
tanimlanmaktadir. Biyolojik temelli bir kavram olan cinsiyet, bireylerin diinyaya gelirken yaninda
getirdikleri bir 6zelliktir.

Cinsiyet biyolojik ve demografik bir kategori olarak tanimlanirken toplumsal cinsiyet, toplumsal ve
kiiltiirel anlamlar1, davranig bigimlerini ve beklentilerini ifade etmektedir (D6kmen, 2009: 20). Connell
(2017: 190) toplumsal cinsiyeti; “insanlarin eril ve disil olarak, iiremeye dayali boliinmesi kapsaminda
veya bu boliinmeyle baglantili olarak Orgiitlenmis pratik” olarak tanimlamaktadir. Yani toplumsal
cinsiyet dogustan gelmeyen bir kavramdir. Toplumlarin kadin ve erkegi birbirinden ayirt etme seklini
ve toplumlarin bireylere yiikledigi toplumsal cinsiyet rollerini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Bireylerin
bu rollere uygun bir sekilde “kadinsilik” ve “erkeksilik” davranislar1 gelistirmelerine yol agmaktadir
(Zara ve Ozdemir, 2013: 3). Toplumsal cinsiyet kavram, kadin ve erkek arasindaki giic iliskilerini
anlamada ve cinsiyet rolleri arasindaki esitsizliklerin sorgulanmasi konusunda 6nemli bir kavramdir
(Ecevit, 2011: 4).

Toplumsal cinsiyet rolii; kadin ve erkege toplum tarafindan verilen ve bireylerin yerine getirmesi
beklenen beklentileri ifade etmektedir (Dokmen, 2004: 16). Kadin ve erkek toplumdaki biitiin bireylerin
toplum tarafindan onlara yazilan bu rollere uymasi beklenmektedir. Toplumsal hayatta kadindan
temizlik yapmasi ve gocuk bakim islerinden sorumlu olmasi beklenmektedir (Vefikulucay, 2007: 28).
Erkekten ise, eve ekmek getirmesi ve is hayatinda aktif olmas1 beklenmektedir (Bhasin, 2003: 12). Bu
normlar, toplum tarafindan normal kabul edilen ve herkesin uymasi gereken davranis bigimleridir.

Toplumsal cinsiyet rollerine bagh esitsizlik, kadinlarin erkeklerle esit sekilde haklarini kullanmalarini,
is giicline katilmalarini ve egitim ve saglik gibi hizmetlere erisimlerini olumsuz yonde etkilemektedir
(Sanay ve Sener, 2021: 1301). issizlik endisesi, bireylerin mezun olduklar1 boliime ve cinsiyetlerine
gore farklilik gosterebilmektedir. Ozellikle toplumsal cinsiyet rolleri ve is giici piyasasindaki
esitsizlikler, kadinlar ve erkekler arasinda bu kayginin diizeyini etkileyebilmektedir (Elden, 2024).
Kadinlara atfedilen cinsiyet rolleri, kadinin is giiciine katilimin1 ve ekonomik giiciinii olumsuz yonde
etkileyerek toplumsal cinsiyet esitsizligini {iretmektedir. Calismalar, kadinin algilanan baslica
gorevlerinin ¢ocuklarina bakmak yani annelik oldugunu ortaya koymaktadir. (Vatandas, 2007). Meslek
sahibi oldugu halde kariyer yapmak isteyen kadinlar, toplumun ondan bekledigi annelik roliinii
tistlenmez istemeseler de toplum tarafindan bastirilmaktadir. Kadinlarin karsi karsiya kaldigi bu
dayatmalar, kadini sancil1 bir siirece zorlamaktadir.

2. Reklam ve Toplumsal Cinsiyet Iliskisi

Reklam, reklami yapilan iirlin, hizmet veya markayla tiiketicinin karsilagtigi, hedef kitle ile iletisim
kurulan ortamlardan biridir. Reklamda amag; hedef kitlenin tutumlarinda degisim yaratabilmek
amacityla {irin, hizmet veya markanin olumlu ydnlerini onlara aktarmak ve hedef kitleyi satin alma
davranisinda bulunmaya ikna etmektir. Reklamda tanitimi yapilan iiriin, veya hizmetin dikkat ¢ekici
yonlerinden soz edilerek tiiketicide ihtiyag yaratmak ya da var olan ihtiyac1 ortaya cikarmak
amaclanmaktadir (Yeygel ve Elden, 2015: 61-62). Reklam mesajlari, hedef kitlede satin almaya yonelik
tutum degisikligi yaratmak amaciyla ideallestirilmis temsilleri ve kisisellestirilmis kalip yargilari
sunmaktadir.

Reklamlarda kadinin geleneksel cinsiyet rolleri i¢erisinde temsil edilisi, uzun yillar boyunca reklamcilik
endiistrisinde kendisine yer bulmustur. Kadinlar reklamlarda, ev halkina hizmet eden, eve ve esine
bagiml halde gosterilmekte ve reklamdaki tirinii kullanmasi halinde kadina giinliik hayatta yasadigi
stresten kurtulacagi soylenmektedir. Reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet temsiline yonelik 1300
prime-time reklami iizerinde yapilan arastirmaya gore, mal ve hizmetlerin ¢ogunu satin alan taraf
kadinlar olmasina ragmen, saglik ve giizellik {iriinlerine yonelik reklamlar diginda ilgili reklamlarda
kadin temsillerinin degersiz olarak temsil edildikleri bulunmustur (Chu vd., 2016: 108). Ayrica
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erkeklerin eve ekmek getiren konumda temsil edilmeleri, erkeklere degerli ve giiglii olduklar1 mesajini
vermektedir. Kadinlara verilen sefkatli olma ve bagimli olma gibi geleneksel roller, kadinlarin kisisel
gelisim siireclerine etki ederek gelisim firsatlarini sinirlandirmaktadir (Eisend, 2010).

Cinsiyet rollerini i¢inde barindiran reklamlar, kadinin toplumdaki statiisiine etki etmektedir (Karaca ve
Papatya, 2011: 480). Kadinin toplumdaki yeri, belirli kaliplar ¢ercevesinde sunulmakta ve yeniden
retilmektedir. Reklamlarda kadinlar; hedef kitleyi etkilemek amaciyla geng ve ¢ekici bir bigimde temsil
edilmelerinin yan1 sira (Dumanli, 2011: 134) miikemmel ev hanimlari, ailelerinin bakimindan sorumlu
ve ilgili es olarak temsil edilmektedir (Furnham ve Mak, 1999; Senkal, 2016). Bu temsillerin aksine
reklamlarda kariyer odakli ¢alisan kadin roliine fazla yer verilmemektedir.

Kadinin geleneksel rollerle sinirlandirilip degersizlestirildigi reklamlarda son yillarda bir degisim
yasanmis, reklamlarda kadina gii¢lii kadin imaj1 yiiklenmeye baslamistir. Reklamlar, artik geleneksel
bakis acisindan ve kalip yargilarindan siyrilip giiglii kadin temsilleri ile hedef kitleye seslenmektedir.
Gill, bu degisimin arkasinda yatan iki gelismenin altin1 ¢izmektedir (2008: 35). ilk neden, kadinlarin is
hayatina katilimlarimin artmasidir. Ekonomik bagimsizliklarini giliglendiren kadinlar, reklamcilarin
hedef kitleye seslenirken daha gelensek temsilden farkli 6zgiir ve giiclii kadin temsillerine yer vermesine
yol agmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) verilerine gére 2023 yilinda %31,3 olan kadin
istihdam orani 2024 yilinda %36,8 olarak belirlenmistir. Kadinin is giictindeki oranm1 giderek artmaktadir
(Tiiik, 2024). Bu baglamda, reklamcilarin kadin hedef kitleleri i¢in reklam mesajlarini ve reklamlarda
yer alan kadin temsillerini gézden gegirerek kadinlarin lehine bir bakis agisiyla yeni bir reklam stratejisi
gelistirmeleri zorunlu hale gelmistir.

Reklamlarda kadin temsilinin déniistimiin ikinci sebebi ise; kadinlarin kendilerini bagimli ve edilgen
karakterlerle temsil eden ya da cinsel bir obje olarak gosteren geleneksel bakis agisiyla hazirlanmig
reklamlara gostermeye baslamalaridir (Gill, 2008: 35). Markalar ve reklamcilar artik kadinlarin
geleneksel cinsiyet rollerinin ve mevcut aile yapilarinin degismesi ile kars1 karsiyadir. Bu noktada
geleneksel kalip yargilara meydan okuyan kadinlar ile kars1 karsiya kalan markalar, reklam ve medya
icerik iireticileri, kendi ayaklar1 iizerinde durabilen giiglii kadin temsillerini kullanmaya baglamistir.
Yeni kadin temsiline yonelik mitler, kadinlara yonelik geleneksel kalip yargilar tiimiiyle reddetmese de
evrimsel bir degisime onciiliik etmistir (Fiske, 2003: 121).

Reklamlarda kadin temsilinin degisiminin altinda yatan sebepleri aciklamaya c¢alisan diger
aragtirmacilar ise Grau ve Zotos (2016)’tur. Arastirmacilar, degisimin ii¢ sebebin; ikinci dalga feminist
hareket ile yiikselmeye baslayan kadin hareketi, kadinin is giicline katiliminin artmasi ve ailelerde
degisen rol yapisi oldugunu belirtmektedir. Oncelikle ikinci dalga feminist hareket ile baslayan “kiz
kardeslik” hareketi, reklamlarin belirli bir grup kadin i¢in degil, her kadin i¢in yapilmasi gerektigini
ifade etmektedir (Berktay, 2013: 6). Bu argiiman, reklam endiistrisindeki geleneksel kaliplarin ve
temsillerin degismesini beraberinde getirmistir.

Gill’in de vurguladigi gibi kadin istihdaminin artmig olmasi, diinya genelinde kadin ve erkek toplumsal
cinsiyet rollerinde daha esitlik¢i yonde bir degisime neden olmustur. Kadinin is giliciine katilimi arttikga,
ekonomik geliri de artmis ve sonug olarak satin alim giicii yiikselmistir. Diinya Reklamcilar Dernegi’nce
hazirlanan rapora gore; tiiketimin kadinlarin tekelinde oldugu ve satin alma kararlarinin %70’inin
kadinlar tarafindan alindigi ifade edilmistir. Cinsiyet esitligi odakli markalarin reklamlardaki tutumu,
kadin tiiketicileri etkileme noktasinda biiyiik fayda saglamaktadir.

Kadin ve erkek rolleri arasindaki degisimi olumlu anlamda etkileyen ve reklamlardaki kadin temsilini
doniistiiren tglinct gelisme, ailedeki rol yapisinin degisimidir. Toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki
farkin azalmas1 ve normlardaki degisiklik, kadinin gerek kiyafet gerekse meslek se¢imine etki etmistir
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(Tosun ve Ulker, 2016: 228). Bu dogrultuda, aile i¢inde kadin lehine daha esitlik¢i sekilde yeniden
bi¢imlenen roller, reklamlara yansimaya baglamustir.

Reklamlardaki geleneksel kalip yargilarin ortadan kalmasina yonelik kiiresel Olgekte ciddi adimlar
atilmaktadir. Bu adimlardan en oOnemlisi; 2017 yilinda Cannes Lions Uluslararast Yaraticilik
Festivali’nde, Birlesmis Milletler Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Kadinin Gii¢lendirilmesi Birimi ile
Diinya Reklamverenler Federasyonu’nin aralarinda bulundugu reklam ve pazarlama sektoriiniin 6ncii
kuruluslarinin, Kalip Yargilar1 Yikma Ittifaki’m (Unstereotype Alliance) kurmus olmalaridir. itiifak;
reklam verenlerin ve reklam igerik {ireticilerinin ftrettikleri reklam uygulamalarindaki temsiller
tizerinden kiiltlir ve toplumu olumlu yonde etkileme giicline sahip olduklarin1 savunmaktadir. Bu
girisimin ¢ikis noktasi; erkek ve kadinlara dair geleneksel ve zararli kalip yargilarin ortadan
kaldirilmasidir (WFA, 2018). Diger 6nemli adim; 2004 yilinda Geena Davis tarafindan medyada
Toplumsal Cinsiyet Enstitiisii’nin kurulmasidir. Enstitii; medya sektoriinde kadinlarin daha esitlikg¢i bir
bi¢cimde temsil edilmesine yonelik astirmalari yiiritmektedir.

Glinlimiizde baz1 reklamlar, geleneksel toplumsal cinsiyet kalip yargilarina yer veriyor olsa da
reklamlarda kadinin temsiliyle ilgili bir degisim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamlarda
ozgliveni yiiksek ve bagimsiz gii¢lii kadin temsilleri daha sik goriiniirdiir. Kadin ve erkek temsillerinin
reklamlardaki sunumunun degisimi, reklamcilik endiistrisinde bir doniisiim yaratarak yeni bir
reklamcilik anlayisi olan femvertising yaklagimi ortaya gikmustir.,

3. Femvertising

Femvertising kavraminin ortaya cikis1 ve gelisimi cok eskilere dayanmamaktadir. Ik olarak 2014
yilinda She Knows Media tarafindan diizenlenen Reklamcilik Haftasi Panelinde kamuoyuna duyurulan
femvertising kavrami, “kadinlart giiglendiren reklamcilik” anlamina gelmektedir (Akestam, vd., 2017:
795). Femvertising yaklasimda kadinlarin dogal ve giiglii halleri 6n plandadir. Feminist yaklagimin
giderek 6nem kazanmasi ile birlikte hedef kitlesi kadinlar olan markalar, reklam kampanyalarinda
degisiklige giderek kadinlarin 6zgiirliigii ve giicii gibi konulara daha sik yer vermeye baglamistir.

Femvertising; kadinlari, feminizmi, kadin aktivizmini, kadin liderligini ve esitligi giliglendirmeye
yonelik nitelikleri barindirmaktadir (Abitbol ve Sternadori, 2019; Drake, 2017; Rodriguez Pérez ve
Gutiérrez, 2017). Kadinlarin is ve aile yasamlarindaki degisimi ile reklamlardaki temsilleri arasindaki
farkin azaltilmasma yanit veren yeni bir reklam bi¢imi olan femvertising; reklamlarda artik daha
gercekei kadin tasvirleri gorebilmeyi miimkiin hale getirmektedir.

Kadin odakli reklamcilik olarak da adlandirilan femvertising yaklasimin temeli, kadmlarin giiclii,
basmakalip rollerin disinda, 6zgiivenleri ve basarilari ile tanimlandiklar1 toplumsal cinsiyet esitsizligine
medyan okuyan reklamcilik anlayisi yatmaktadir (Calisir, vd. 2021). Geleneksel reklamlarda
bedenleriyle tanimlanan ve cinsel bir obje olarak tasvir edilen kadin temsili degisiklik gostermistir.
Giiclenen kadma yonelik vurgunun oldugu femvertising uygulamalarda kadinin arzu nesnesi haline
doniismesi engellenerek bedensel goriiniimlerine indirgenemeyecegi vurgulanmaktadir. Kadinlarin
benliklerinin farkina varmalarim saglamak amaciyla giiclii yonlerine yer verilmektedir (Inceoglu ve
Sengiil, 2018: 22). Femvertising yaklasim ile kadinlar1 pasif gésteren kaliplasmis reklamlar yok edilmis
ve kadinlar1 daha aktif ve giiclii gdsteren reklam igeriklerine odaklanilmaya baslanmustir.

Geleneksel bakis agisiyla olusturulmus reklamlarda kadin temsillerin anneligi, dis giizelligi veya
seksiligi vurgulanarak hem kadinlar arzu nesnesi haline doniistiiriilmekte hem de mevcut kalip
yargilardan siyrilamamaktadir. Femvertising (kadin odakli reklamcilik) ise, reklamlarda kadinlarin
yeteneklerinin, gii¢lii yonlerinin gosterilmesi ve toplumsal cinsiyet esitliginin reklamlara yansimasi
noktasinda geleneksel bakis agisina karsit bir yaklasimi benimseyen reklamcilik anlayisidir (Calisir vd.,
2021). Bu reklam anlayiginda kadinlar sadece bedenleri ile tanimlanmamakta; akli, duygulari, basarilari,
kusurlari, 6zgiivenleri ve istediklerini elde edebilecek giice sahip olarak tasvir edilmeye ¢alisiimaktadir.
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Femvertising, reklamlardaki kadin temsillerinin ve kadin rollerinin degismesine vurgu yapan ve
geleneksel kadin imajlarina elestirel yaklasan bir reklamcilik tiiriidiir.

4. Literatiir Taramasi

Literatiirde kadinin reklamlardaki sunumunu inceleyen bir¢ok ¢alisma vardir. Reklamlardaki cinsiyet
rolleri ve dagilimi tizerine gergeklestirilen ¢alismalarda kadinin geleneksel rollerde temsili ortaya
konmustur (Cagr1 ve Durukan, 1989; Cik, 2017; Duman vd. 2014; Uray ve Burnaz, 2003; Dumanli, 2011;
Karaca ve Papatya, 2011). Calismalardaki genel bulgular, televizyon reklamlarinda kadinlarin genellikle
ev igerisinde geleneksel roller ile resmedildigini gostermektedir. Ayrica galisan roliindeki kadin ve ¢alisma
ortaminda gosterilen kadin temsili olduk¢a siirlidir ve kadinin bagimli rollerde temsili devam etmektedir.

Literatiirde bu arastirmanin konusuna paralel olarak Karaca ve Papatya (2011)’nin g¢aligmasi yer
almaktadir. Arastirma, 1990-2009 yillar1 arasinda Kristal Elma 6diillii televizyon reklamlarini incelemis
ve bu televizyon reklamlarinda kadinlarin yine en fazla gida ve ev geregleriyle iligkilendirildigini ve
kadmlarm ev hanim, anne, es veya sevgili rollerinde temsil edildigini ortaya koymustur. Odiillii
reklamlar {izerinde yapilan diger bir ¢alismada Sanay ve Sener (2021), 2011, 2014 ve 2017 yillarinda
Kristal ElIma Yarismasinda 6diil kazanan reklam filmleri iizerine yillara gére karsilagtirmali bir analiz
yapmistir. Calisma bulgulari, ilgili televizyon reklamlariin, ¢ogunlukla geleneksel kadin ve erkek
temsillerine yer verdigini ve reklamlarin esitsiz dagilima sahip ilerici cinsiyet rollerini barindirdigin
gostermistir.

Femvertising uygulamalar, kadinin daha gii¢lii temsiline odaklanmasina ragmen birgok ¢alismalarda
reklamlarda kadinin sunumunda herhangi bir farklilik olmadigi goriilmiistiir (Erbas, 2018; Sengiil, 2018;
Sener, 2019). Calismalarda, kadinin geleneksel sunumunun devam ettigini, 6zellikle ideal kadin
temsilinin hala vurgulanmaya devam ettigi ve markalarin feminizmin ger¢ek amacini desteklemeyerek
ilgili reklamlar1 kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullandiklarini ortaya konmustur.

Toplumsal cinsiyet kalip yargilarini kadinlar giinii reklamlari tizerinden degerlendiren diger bir ¢aligma
(Cilingir Uk, 2019), reklamlarda kadinin temsile edilis bigimini ele almus ve ilgili reklamlarda kadinin
daha esitlik¢i bir bakis agisiyla temsil edildigini ortaya koymustur. 2000’li yillardan itibaren reklamlarda
kadin ve erkegin temsil bi¢iminin degisiklik gdsterdigini One siiren ¢alismalar da mevcuttur (Basfirinct
vd., 2017; Aktas, 2018). Calismalarda geleneksel cinsiyet kalip yargilarinin aksi kadin temsillerinin
kullanildig1 goriilmiistiir. Literatiirde giiclii kadin temsillerinin yer aldigi femvertising uygulamalara
yonelik ¢aligmalar, kadimin temsili noktasinda daha olumlu ve esitlik¢i bir yaklasima sahiptir
(Cihangiroglu, 2018; Aydinoglu, 2019; Baki, 2019; Bozbay, 2019; Akar, 2021; Calisir, 2021; Kadioglu,
2021; Erdogan,2021; Yildiz, 2021).

Olumlu yaklasima sahip arastirmalar, kadm odakli reklamcilik olarak adlandirilan femvertising
uygulamalar araciliiyla geleneksel kalip yargilarin yikildigini ve kadinlarin cinsel obje ve pasif temsil
edilis bicimlerinden uzaklasildigini ortaya koymaktadir. Izleyiciler, reklamlardaki giigli kadin
temsillerini begendiklerini ve reklami yapan marka ile aralarinda duygusal bir bag kurduklarini ifade
etmektedir. Femvertising uygulamalarin izleyicilerin markalara yonelik tutumlarini olumlu anlamda
etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Bu c¢alisma, reklamlarda femvertising stratejisinin kullanimini ve toplumsal cinsiyet rollerine bagh
degisimin olup olmadigini 6diillii reklamlar {izerinden ele alarak ilgili reklamlarda yer alan unsurlari ve
kadin temsillerinin gériinimiinii analiz edecektir. Reklam igerikleri ve reklamlardaki temsillere yonelik
toplumsal cinsiyet algilart icerik analizi yardimiyla ele alinacaktir. Femvertising yaklagimin temel
argiimani olan “gii¢lii kadin” temsilinin reklamlardaki sunumu biitiinciil bir sekilde degerlendirilecektir.
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5. Yontem

Aragtirmanin amaci, Effie ve Kristal Elma Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde 6diil
kazanmus reklamlarda femvertising stratejisinin nasil kullanildigini ortaya koymak ve toplumsal cinsiyet
rolleri ve kalip yargilara yonelik algilarda bir degisim olup olmadigini irdelemektir. Reklam Odiillerine
Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisi 2018 yilinda eklenmistir. Bu nedenle ¢alismada analiz edilecek
reklamlar, 2018-2024 yillar1 arasinda ilgili kategoride 6diil alan reklamlar1 kapsamaktadir. Effie Reklam
Odiilleri’nde Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde 7 reklam 6diil almaya hak kazanirken; Kristal
Elma Reklam Odiilleri'nde 21 reklam 6diil kazanmistir. Opet markasina ait “Kadin Giicii” ve Elidor
markasima ait “Dedim Olabilir” reklam kampanyalar1 hem Kristal Elma hem de Effie’de &diil
kazanmistir. Bu sebeple 28 reklam filimi 6diil almigsken; aymi kampanya iki kez analiz
edilemeyeceginden 26 reklam filmi 6rneklemde yer almaktadir. Arastirma kapsamin igerik analizine
tabi tutulan reklam filmleri ve Youtube platformundaki izlenme sayilar1 Tablo 1°de detayli olarak
gosterilmistir.

Caligmada, reklamlarda hangi unsurlarin kullanildig1 ve reklamlarda kadinlarin nasil temsil edildigini
ortaya koymak amaciyla icerik analizi yontemi kullanilmustir. icerik analizi, bir metnin icerigini analiz
etme yontemidir ve analize tabi tutulan igerik, iletilen sozciikler, resimler, semboller ve temalar herhangi
bir iletiye gonderme yapmaktadir. Metin, bir iletisim ortami olarak herhangi yazili, gorsel veya sozlii
Ogeyi ifade etmektedir (Neuman, 2009: 466). Arastirmada igerik analizi uygulanacak metinler ise
orneklemi olusturan reklam filmleridir. Bu yontem ile reklam metinlerinin objektif bir sekilde genel
ozellikleri ve farkina varilmasi gii¢ yonleri ortaya konmaktadir.

Ierik analizi, sosyal bilimlerde popiiler hale gelmis ve kullanim hizla yayginlasan tekniklerden biridir.
Yontemin temelinde yazilanlarin ve sdylenenlerin kategorilestirilerek ortaya konmasi yatmaktadir.
Teknik, mesajn sistematik, objektif ve nitel bir bicimde analizini kapsamaktadir. I¢erik analizi; birbirine
benzeyen verileri iligkili temalar ve kavramlar ¢ergevesinde bir araya getirerek bu verileri okuyucularin
anlayabilecegi sekilde yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 1999: 162). Kavramlar bir araya getirilip
analiz edildikten sonra mevcut temalar olugsmakta ve bulgular bu temalara uygun bigimde organize
edilebilmektedir. Arastirmadaki icerik analizi kodlama kriterleri; reklamlarin sektorleri, temalari,
reklamlardaki karakterlerin cinsiyeti, ana karakterlerin baskin cinsiyet rolii, reklamlardaki karakterlerin
sektor bazli dagilimi, mekani, yasi, dis ses kullanimi ve cinsiyetidir.

Kodlama kriterlerinin olusturulmasinda Gilly (1988), Uray ve Burnaz (2003), Yilmaz (2007), Karaca
ve Papatya (2011), Arslan (2015), Cilingir Uk (2019) ve Sanay ve Sener’in (2021) ¢alismalarindan
faydalanilmigtir. Reklamlarda yer alan her bir karakter, iki kodlayici tarafindan kodlanmig, kodlayicilar
arasinda fikir birligine varilarak bulgular sunulmustur.

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Ele Alinan Reklamlar

Yil Marka Adi Kampanya Adi Youtube izlenme
Sayisi
2018 Elidor Bu Kizin Oykiisii 2.257
2019 Cif Hepimizin Elinde 8.393.913
2019; 2021 Opet Kadn Giicii 6.616
2019 Gmag Ozel Giinler iletigimi 10.168
2019 Fox Hayran Olunacak Kadinlar 8.287
2019 Finish Finish Kadinin Yaninda 5.202.681
2019 Alzheimer Dernegi Alzheimer 8 Mart Diinya -
Kadinlar Giinii
2020 Gmag Ne Fark Eder 41.730
2020 Marc Kadir Ezildi ile Camagir 562.108
Makinesi Temizleme Hareketi
2020 Gmag Onursuz Olmasin Ask 129.905




2020 Samsung Kadma ve Cocuga Siddete 397
Ortak Olmuyoruz!

2020 Borusan Holding Perde Kapaliyken Daha lyi 588.765
Goriiyoruz

2020 Besiktas Belediyesi Istanbul Sézlesmesini Okudun 188
Mu?

2020 Reklamverenler Dernegi& Reklamlar Degisir, Toplum 438

Reklamcilar Dernegi Degisir

2021 Eczacibagi Okey Nirvana Taklidini Degil, 77.829
Gergegini Yasa

2021; 2022 Elidor Dedim Olabilir 3.993.888

2021 Besiktas Belediyesi Kadmin Ad1 Var 305

2021 Meyhanedeyiz.biz Yiizlesme 66.112

2022 Beko Kadinin Isi Giicii 6.601.116

2022 Supradyn Hafiza Testi 684

2022 Banvit Esitlik Varsa Tamam 2.549.532

2022 We Are The Walkers Yiiriiyoruz Di Mi? 2.497.938

2023 Vodafone Kendime Yakistirdigim 72.857
Yerdeyim

2023 Cache istanbul The Symbols of Change 281

2023 UN Women She Said No! 119

2023 Sabanci Vakfi Bir Kiz Cocugu Degistir, 4.835.318
Diinya Degisir

4. Bulgular

4.1. Yillara Gore Reklam Dagilimlari

Reklam 6diillerine “Toplumsal Cinsiyet Esitligi” kategorisi, 2018 yilinda eklediginden ilgili kategoride
odiil alan kampanya sayis1 azdir. Effie Reklam Odiilleri’nde Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde
7 reklam 6diil almaya hak kazanirken; Kristal Elma Reklam Odiilleri’nde 21 reklam 6diil kazanmustir.
Tablo 2’de goriildiigii lizere 6rneklem igerisinde toplam 28 kampanya yer alirken, ilk yildan itibaren
0diil kazanan kampanya sayisit artmis ve ilerleyen yillarda da 6nemli bir diisiis gostermeyerek sayisal
olarak yerini korumustur.

Tablo 2: Effie ve Kristal ElIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarin Yillara Gére Dagilim

Yil  |Odiillii Reklam Sayisi|  Yiizdelik
2018 1 %3,1
2019 6 %18,8
2020 7 %21,9
2021 5 %15,6
2022 5 %15,6
2023 4 %12,5

Toplam 28 %100

4.2. Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilim

Reklamlarin sektorel dagilimini analiz edebilmek igin 11 farkli sektor belirlenmistir. Analiz edilen 26
reklam kampanyasinin sektdrlere gére dagilimina bakildiginda; sivil toplum kurulusu ve kamu kurulusu
(26,7) ve medya ve yayin (%20,0) sektorlerinin agirlikta oldugu goriilmektedir. Devaminda temizlik
tirtinleri ve saglik sekorleri (%10) yogunlugun fazla oldugu sektorlerdir. Elektronik, kisisel bakim ve kozmetik
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ve tekstil-moda (%6,7) sektorleri ikiser reklam ile reklamlarda kendine yer bulurken; akaryakit, biligim
teknolojileri, gida, tekstil ve moda ve diger kategorisinde ise yalnizca bir reklam filmi yer almaktadir.
Tablo 3’te reklamlarin sektorel dagilimi ayrili bir bicimde verilmistir.

Tablo 3: Effie ve Kristal ElIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

Reklamu Yapilan Uriin Hizmet Kategorileri Reklam Sayisi Yiizdelik
Medya ve Yayin (Geleneksel-Dijital) 6 %23,2
Sivil Toplum ve Kamu Kurulusu, Dernek 6 %23,2
Temizlik Uriinleri 3 %11,5
Kisisel Bakim ve Kozmetik 2 %7,7
Elektronik 2 %7,7
Saglik 2 %7,7
Akaryakit 1 %3,8
Bilisim Teknolojileri 1 %3,8
Gida 1 %3,8
Tekstil ve Moda 1 %3,8
Diger (Holding) 1 %3,8
TOPLAM 26 100

4.3. Reklamlarin Temalar

Reklamlarin temalarina yonelik gerceklestirilen bu analizde; aymi reklamda birden fazla temanin
bulundugu goriilmistiir. Reklamlarin temalar1 belirlenirken reklamdaki en baskin tema ele alinmigtir.
Femvertising yaklasim; geleneksel reklamlardan farkli olarak, mevcut kalip yargilara ve esitsizlige
yonelik meydan okumay1 igermektedir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi ¢ikma ve
toplumsal cinsiyet rollerinin esitsiz dagilimina yonelik bir elestiri vardir. Femvertising stratejisinin
kullanimina yonelik reklamlarda yer alan diger temalarr, ayrintili bir bigcimde Ek 1°de gosterilmistir.

Reklamlar, tematik olarak ¢6ziimlendiginde; alti temaya ulagilmigtir. Tablo 4’de goriildiigi gibi
reklamlarda en fazla 6ne ¢ikan tema; mevcut cinsiyet kliselerine yonelik meydan okumadir. Reklamlarin
yaklagik yaris1 (%46,2), esitsizlige dayali mevcut kalip yargilar1 ve dzellikle kadinlara yonelik 6n
yargilar1 elestirmektedir. Temalarin %19,2’si kadina siddete yonelik farkindalik olusturmaya yonelik
iken; %15,3’1i kadinin giicii ve basarisin1 vurgulamakta; %11,5’i ise LGBT+ bireylerin verdikleri esitlik
miicadelesini igermektedir. Reklamlarda kadinin giiglendirilmesine yonelik destek ve kadin istihdamina
vurgu temalari, %3,9 ile esit oranda esit oranda yer almaktadir.

Tablo 4: Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarda One Cikan Baskin Temalarin Oransal Dagilin

Reklamda One Cikan Tema Reklam Sayis1 Temalarin Oransal
Dagilim
Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma 12 %46,2
Kadina siddete yonelik farkindalik 5 %19,2
Kadinin giicii ve basarisi 4 %15,3
Escinsel bireylerin verdikleri miicadele 3 %11,5
Kadinin giiclendirilmesine yonelik destek 1 %3,9
Kadin istihdamina vurgu 1 %3,9

Toplam 26 %100
4.4.Reklamlarda Dis Ses Kullaniminin Cinsiyetlere Gore Dagilim

Analiz edilen 26 reklam filminin %63,3’tinde dis ses kullanilmisken; %36,7’sinde dis ses
kullanilmamistir. Reklam filmlerindeki dis sesin cinsiyetlere gore dagilimma bakildiginda; en fazla
kadin dis sesin kullanildig1 goriilmektedir. 11 reklam filminde (%57,9) kadin dis ses kullanilirken, 7
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reklam filminde (%36,9) erkek dis ses kullanilmis ve yalnizca bir reklam filminde (%5,2) her ikin
cinsiyet de dis ses olarak kullanilmistir. Toplumsal Cinsiyet Esitligi Arastirma Karnesi’ne (2021) gore;
reklamlarda kullanilan dis sesin yalnizca dértte birinin kadin oldugu sonucu géz oniine alindiginda bu
sonugclar, esitligin saglanmasi noktasinda 6nemli bir veri sunmaktadir.

Tablo 5: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Dis Ses Kullanimi Reklam Sayisi Dis Ses Kullaniminin Oransal Dagihimi

Var 19 %63,3
Yok 11 %36,7
Toplam 30 100

Dis Sesin Cinsiyeti Reklam Sayisi Dis Ses Kullaniminin Cinsiyetlere Gore

Dagilim
Kadin 11 %57,9
Erkek 7 %36,9
Ikisi de 1 %5,2
Toplam 19 100

4.5.Reklamlarda Yer Alan Karakterin Cinsiyete Gore Dagilim

Reklamlarda yer alan karakterler incelendiginde; toplam 125 karakterin 70’1 kadin (%56); 37’si erkek
(%29,6) ve 18’1 ise (%14,4) cocuktur. Tablo 6’da gdsterildigi gibi; toplumsal cinsiyet esitligi odakli
reklamlardaki kadin karakterlerinin goriintirliigii fazladir.

Tablo 6: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlardaki Ana Karakterlerin Cinsiyete Gore Dagilimu

Ana Karakter Ana Karakter Sayisi Oransal Dagilimi
Kadin Ana Karakter 70 %56
Erkek Ana Karakter 37 %29,6
Cocuk Ana Karakter 18 %14,4
Toplam 125 %100

4.6.Reklamlarda Yer Alan Karakterlerin Yasa Gore Dagilimi

Tablo 7’de reklamlarda yer alana karakterlerin yasa gore dagilimma yer verilmistir. Reklamlardaki
kadin karakterlerin yaslar1 degerlendirildiginde; %52,8’inin geng, %38,6’sinin orta yasli, %8,6’simin
ise yasl olduklar1 sdylenebilir. Erkek karakterlerin ise; %67,6’sinin orta yasli, %18,9’unun geng ve
%13,5’inin yash olduklar goriilmektedir.

Tablo 7: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil

Kazanan Reklamlardaki Ana Karakterlerin Yasa Gore Dagilimi

Kadin Karakter Karakter Sayisi Oransal Dagilimi
Geng 37 %52,8
Orta Yas 27 %38,6
Yash 6 %8,6
Toplam 70 %100
Erkek Karakter Karakter Sayisi Oransal Dagilimi
Geng 7 %18,9
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Orta Yas 25 %67,6
Yash 5 %13,5
Toplam 37 100

4.7.Reklamlarda Sektor Bazinda Karakter Dagilimi

Kadin ve erkek karakterlerin sektorel dagilimina bakildiginda; kadin karakterlerin erkek karakterlere
gore daha fazla reklamda yer aldig1 goriilmektedir. Erkek karakterin hi¢ yer almadig1 kadin karakterlerin
egemen oldugu sektorler; akaryakit, kisisel bakim, saglik, tekstil ve bilisim teknolojileri olmustur.
Ayrica medya — yayin, temizlik {iriinleri ve elektronik sektorlerinde kadin ana karakterlerin daha yiiksek
oranda temsil edildigi goriilmektedir. Erkek ana karakterlerin en fazla goriiniir oldugu alan ise; sivil
toplum ve kamu kuruluslarinin reklam filmleridir. Kadin ve erkek ana karakterlerin esit oranda temsil
edildigi tek sektor ise; gida sektoriidiir.

Reklamlarda Sektir Bazinda Ana Karakter Dagilim

77,8
85,7

66T

100

%333
222 450 FLE0
5100
96143 %66,7
%333 2,100 100 a5 100 Fel00
— 0 — 0

&*ﬁafe&fﬁﬁ ip\é‘y%y 4 @;’&y o
& ‘@o"* &g&ﬁ& ¥ ¢ y&ﬁ

&

< o

Sekil 1: Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde
Odiil Kazanan Reklamlardaki Karakterlerin Sektorlere Gore Dagilimi

4.8. Reklamlardaki Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolii

Reklamlardaki kadin karakterlerin baskin cinsiyet rolleri analiz edildiginde; alti cinsiyet roliine
ulasilmistir. Reklamlarda, kadinlarin en fazla temsil edildikleri rol, %42.9 ile kariyer kadin1 olmustur.
Ikinci sirada; %20 ile siradan insan rolii yer almaktadir. Ev kadini roliinde gosterilen kadin ana
karakterlerin oram1 %17,1; geleneksel disi rollerdeki temsiller %8,6’dir. Cekici kadin rolii %7,1;
otoriter kadin ise %4,3 oraninda temsil edilmektedir.

Tablo 8: Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlardaki Kadin Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rollerine Gére Dagilimi

Kadin Karakterin Cinsiyet Rolii Karakter Sayis1 Oransal Dagihimi
Kariyer Kadini 30 %429

Siradan Insan 14 %20

Ev Hanim 12 %17,1

Geleneksel Dist 6 %8,6

Cekici Kadin 5 %7,1

Otoriter Kadin 3 %4,3

Toplam 70 %100

4.9. Reklamlardaki Ana Karakterlerin Mekam
Reklamlarda yer alan 84 ana karakterin mekanlari, ev, is yeri ve dig mekan olmak tizere ii¢ kategoride
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incelenmistir. Dis mekan; ev ve is yeri disarisinda kalan bahge, otopark ve aligveris merkezi gibi kamusal
alanlar1 kapsamaktadir. 57 kadin ana karakterin %47,4’{iniin evde; %38,6’smnin is yerinde; %14’ tiniin ise
park, bahge ve otoyol gibi a¢ik alanlarda bulunduklari gérilmektedir. Erkek ana karakterin ise %51,9’u
acik alanlarda; 44,4°1 evde; %3,7’si ise is yerinde bulunmaktadir.

Tablo 9: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlardaki Ana Karakterlerin Mekéanlara Gore Dagilimi

KADIN ANA KARAKTERLER
Mekan Reklam Sayisi Dis Ses Kullanimimin Oransal Dagilim
Ev 27 %47,4
is Yeri 22 %38,6
Dis Mekan 8 %14
Toplam 57 %100
ERKEK KARAKTERLER
Mekan Reklam Sayisi D1s Ses Kullanimimin Oransal Dagilmi
Ev 12 %44,4
is Yeri 1 %3,7
Dis Mekén 14 %51,9
Toplam 27 100
Sonuc¢

Reklam endiistrisi, son yillarda kadin haklarina ve feminist mesajlara daha ¢ok yer vermektedir.
Reklamlarda 6z giivenli, giiclii, cesareti ve basarisiyla 6n planda olan kadin temsilleri daha fazla
kullanilmaktadir. Markalarin giiclii kadin temsilleri ile tiiketicilere seslenmesi hem marka imajlarinin
gliclenmesini ve hem de tiiketicilerin marka ile bag kurarak satin alma eyleminde bulunmalarini
kolaylastirmaktadir. Kadin odakli reklamcilik olarak bilinen femvertising, markalarin tercih ettikleri
onemli bir reklam stratejisi olarak reklam sektdriindeki yerini almistir.

Bu cgalismada Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde &diil
almaya hak kazanan 26 reklam filmi analiz edilmistir. Icerik analizi gerceklestirilen ¢alismada kodlama
kriterleri; reklamlarin sektorleri, temalari, reklamlardaki karakterlerin cinsiyeti, mekani, yasi, dis ses
kullanimi ve cinsiyeti, reklamlarda 6ne ¢ikan unsurlar olarak belirlenmistir.

Femvertising yaklasim; geleneksel reklamlardan farkli olarak, mevcut kalip yargilara ve esitsizlige
yonelik meydan okumayi igermektedir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi ¢ikma ve
toplumsal cinsiyet rollerinin esitsiz dagilimina yonelik bir elestiri vardir. Bu dogrultuda, 6rneklemde yer
alan reklamlarin genellikle mevcut toplumsal cinsiyet esitsizligine meydan okumak amacina hizmet
ettigi goriilmektedir. Incelenen reklamlardan yaklasik yaris1 kadina yonelik toplumsal cinsiyet rollerine
meydan okumaktadir.

Kadmin reklamdaki rolii, femvertising uygulamalarda, dikkat ¢eken Onemli unsurlardan biridir.
Reklamlarda geleneksel normlarin elestirisi yapilirken kadinin giicii ve cesareti vurgulanarak esitsizlik
iceren cinsiyet rollerini daha esitlik¢i rollere ¢evirme istegi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayrica reklamlarda
kadinin her alanda basarili olabilecegi vurgulanirken, markalarin kadinlarin is yasaminda
giiclendirilmesine yonelik destekleri de yer almaktadir. Calismanin sonuglari, toplumsal cinsiyet esitligi
kategorisinde ©diil kazanan kampanyalarin ¢ogunun tema olarak geleneksel reklamlardan farkli
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oldugunu ve reklamlarda yer alan kadin temsillerinin kariyer odakli ve basarili, cesaretli ve 6zgliveni
yiiksek bir bicimde yer aldig1 goriilmektedir.

Reklamlarda mevcut cinsiyet esitsizligine yonelik meydan okuma, kadinlarin giicii, cesaret ve basarilari,
kadin istihdamina yonelik destek s6ylemlerinin yani sira kadinlara yonelik olumsuz tutum ve davraniglar
ile siddet ve istismar gibi toplumsal sorunlara da deginildigi goriilmektedir. Ayrica reklamlarda,
toplumdaki dezavantajli gruplardan olan LGBT bireylerin verdikleri esitlik miicadelesi ve bu
miicadeleye yonelik farkindalik olusturmak da ele alinmaktadir.

Reklamlarin sektorlere gére dagilimina bakildiginda; medya yayinlari ve sivil toplum kuruluslar ilk iki
sirada yer almaktadir. Ozellikle kadina siddete yonelik farkindalik temali reklamlarin ¢ogunun STKlar
tarafindan yapildigi goriilmektedir. Karakterlerin sektor bazli dagilimlarinda ise; genellikle kadin
temsiller ile 6zdeslesen sektorlerden olan kisisel bakim sektoriinde hala kadin egemenligi devam
ederken; erkek egemenliginde olan akaryakit, saglik ve bilisim teknolojileri gibi alanlarda bilinenin
aksine kadin goriiniirliigliniin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Reklamlarda dis seslerin reklam hikayesini gerceveleme ve tiiketici algisini yonlendirme islevleri
diigtiniildiigiinde, dis sesin cinsiyeti, 6nemlidir. Litaratiirde Kristal Elma ve Effie 6dillii reklamlarinda
dis sesin cinsiyetin kullanimina yonelik yapilan ¢calismalar erkek egemen bir tablo ¢izmektedir (Karaca
ve Papatya, 2011; Sener ve Oztiirk, 2018; Sanay ve Sener, 2021). Literatiiriin aksine bu calismada dis
sesin yarisindan fazlasi kadindir. Dis sesin cinsiyetinin toplumsal cinsiyet esitligi odakli reklamlarda
daha esitlik¢i bir goriinlime evirildigi goriilmektedir.

Reklamlardaki ana karakterlerin cinsiyet dagilimi incelendiginde, kadin ana karakter sayisi toplam ana
karakterlerin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Kadin ana karakterlerin baskin cinsiyet rollerine
bakildiginda; temsillerin yaklasik yarisinin kariyer kadini olduklari goriilmektedir. Kariyer kadini rolii
onceki yillara gore gortintirligiinii en fazla arttiran cinsiyet rolii olmustur. Ev kadini1 temsil oranlarinda,
onemli bir diisiis s6z konusudur. Onceki calismalarla taban tabana zit olan bu durum, cinsiyet esitligi
odakli reklamlarda ¢aligan, isinde basarili ve giiglii temsiller araciligiyla kadinlarin giiglendirilmesinin
amaclanmasiyla agiklanabilir. Yeni bir reklam anlayisi olarak femvertising, giiclii kadin temsillerine yer
vermekte ve geleneksel cinsiyet rollerine meydan okumaktadir.

Kadin ana karakterlerin yasi incelendiginde; yarisindan fazlasinin geng, oldugu goriillmektedir.
Reklamlardaki erkek ana karakterler ise, daha ¢ok orta yasl yetiskinlerden olusmaktadir. Bulgular,
kadinlarin yag temsillerindeki ¢esitliligin daha sinirh oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’deki yaglanma
hiziyla beraber degisen niifus yapisi géz oniine alindiginda; orta yas ve 50 yas tstii kadin karakterlerin
goriinlirliiglini artirmak, reklami toplumsal gergeklige yaklastiracaktir.

Reklamlardaki karakterlerin bulunduklari mekéanlara yonelik bir degerlendirme yapildiginda; kadinlarin
dis mekanlarda ¢ok az temsil edildigini; ev ve is yerinde birbirine ¢ok yakin oranlarda temsil edildikleri
goriilmektedir. Esitlik odakli reklamlarda kadinlar, en fazla temsil edildikleri mekéan olan ev ortamindan
uzaklasip is yerinde daha sik gosterilmeye baslanmistir. Erkek karakterlerin mekanlarinda ise dis
mekanlar hala egemen iken; ev i¢i mekanda goriiniirliikleri artmaktadir.

Reklamlar, sadece iiriinleri satmay1 degil, ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve idealleri de satmay1
amagclamaktadir (Kellner, 1991: 82). Calismanin bulgulari, toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde 6diil
alan ilgili reklamlarin, geleneksel reklamlarin mevcut cinsiyetgi rollerini pekistirici nitelikteki islevinin
tam aksi bigimde bir islev yerine getirdigi ve femvertising stratejisini kullanarak toplumsal cinsiyet
kaliplarini yeniden kurguladigi sdylenebilir. ilgili reklamlar, esitlik odakli igerikler ile toplumsal
cinsiyet esitligine katki saglamaktadir.
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EK 1: Analiz Edilen Reklamlarda One Cikan Temalar Baglaminda Femvertising Stratejisinin

Reklamlarda Kullanim

Kampanya

Reklamda One Cikan Temalar

Reklamdaki Baskin Tema

Elidor - Bu Kizin Oykiisii

Kadinin giicii ve basarisi
Kadinin gii¢lendirilmesine yonelik destek

Kadinin giicii ve basarisi

Cif - Hepimizin Elinde

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Esitlik vurgusu

Esit is boliimii

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Opet — Kadmn Giicii

Kadin isttihdamina vurgu

Kadim giiglendirilmesine yonelik destek
Kadinin giicii ve basarist

Esitlik vurgusu

Kadinin giicii ve basarisi

Gmag - Ozel Giinler Iletisimi

Escinsel bireylerin verdikleri miicadeleye
yonelik farkindalik Onyargilarin elestirisi
Esitlik vurgusu

Escinsel bireylerin verdikleri
miicadeleye yonelik farkindalik

Fox - Hayran Olunacak Kadnlar

Kadin istihdamina vurgu
Kadini gii¢lendirilmesine yonelik destek
Onyargilarin elestirisi

Kadin istihdamina vurgu

Finish — Finish Kadinin
'Yaninda

Giiclii kadin vurgusu

Kadinin giicii ve basarisi

IAlzheimer Dernegi - 8
Mart Diinya Kadlar Giind

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik
farkindalik

Gmag - Ne Fark Eder

Onyargilarin elestirisi Esitlik vurgusu

Escinsel bireylerin verdikleri
miicadeleye yonelik farkindalik

Marc - Kadir Ezildi ile Camasir
Makinesi
Temizleme Hareketi

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Esit is bolimii

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Gmag - Onursuz Olmasin Ask

Escinsel bireylerin verdikleri miicadele

Escinsel bireylerin verdikleri miicadele

Samsung - Kadina ve

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik farkindalik

Cocuga Siddete Ortak

Olmuyoruz!

Borusan Holding - Perde Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
Kapaliyken Daha lyi Esitlik vurgusu okuma

Gorliyoruz

Besiktas Belediyesi -
Istanbul Sézlesmesini Okudun
Mu?

Kadina siddete yonelik farkindalik
Mevecut cinsiyet kliselerine meydan okuma

Kadina siddete yonelik farkindalik

Reklamverenler Dernegi&
Reklamcilar Dernegi - Reklamlar
Degisir, Toplum

Degisir

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma

Mevecut cinsiyet kligselerine meydan
okuma

Eczacibasi - Okey Nirvana
Taklidini Degil, Gergegini Yasa

Mevecut cinsiyet kliselerine meydan okuma

Mevecut cinsiyet kligselerine meydan
okuma

Elidor — Dedim Olabilir

Mevecut cinsiyet kligelerine meydan

okuma Kadimnin giicii ve bagarist

Mevecut cinsiyet kliselerine

meydan okuma
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Besiktas Belediyesi - Kadinin
Ad1 Var

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Meyhanedeyiz.biz - Yiizlesme

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Esit ig boliimii

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik farkindalik

Beko - Kadmin Isi Giicii

Kadin isttihdamina vurgu

Kadinin gii¢lendirilmesine yonelik destek
Mevcut cinsiyet kligselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Kadmin giiclendirilmesine yonelik
destek

Supradyn - Hafiza Testi

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma Onyargilarin elestirisi

Mevcut cinsiyet kliselerine
meydan okuma

Banvit - Esitlik Varsa Tamam

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma Esit

is bolimil
Esitlik vurgusu

Esitlik vurgusu

'We Are The Walkers —
Yiirtiyoruz Di Mi?

Kadmin giiglendirilmesine yonelik destek
Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Kadinin giicii vurgusu

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Vodafone - Kendime
Yakigtirdigim Yerdeyim

Mevecut cinsiyet kligselerine meydan
okuma

Mevcut cinsiyet kliselerine
meydan okuma

Cache Istanbul - The
Symbols of Change

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma Kadm istihdamina vurgu

Mevecut cinsiyet kliselerine
meydan okuma

UN Women - She Said No!

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik
farkindalik

Sabanct Vakfi - Bir Kiz Cocugu|
Degistir, Diinya Degisir

Kadinin giicii ve basaris1 Kadinin egitim
hayatina destek

Kadinin giiglendirilmesine yonelik
destek

Kadinin giicii ve basarisi
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