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Oz

Bu arastirmada pazarlama ve reklamcilik diinyasiun yeni kavramlarindan olan femvertising
kavram incelenmektedir. Son yillarda bircok marka tarafindan tercih edilen stratejik bir reklam
tiirii olan kadn odaklr reklamlar onem kazanmugtir. Bu reklamlarda, kadinlara dayatilan top-
lumsal normlarm yikildir bir anlatim izlenmektedir. Bu calismanin amaci, femvertising
kavramimin  pazarlama alan yazimndaki yerine de§inmek ve Tiirkiye'deki yansumalarim
incelemektir. Bu sebeple 'Kadinlarin giiclii yonlerinin ve yeteneklerinin vurgulandigr reklamlar’
olarak bilinen kadin temellilodakli/giiclendirici reklamlarin, diinyada ve iilkemizdeki uygulama-
lartna yer verilmistir. Yapilan alan yazin taramasindan sonra Selpak firmasmun ‘On yargilar:
silelim’ isimli reklam filmi, betimleyici teknikle incelenmis ve analiz edilmistir. Kadinlarin top-
lumda kaliplasan rollerini vurgulayan ve pasif gosteren reklamlar yerine; bagarili, gercek ve giiclii
gosteren reklamlarla daha dogru temsil edildigi anlagilmigtir. Femvertising akuminmn, kadinin
medyada yer alma seklini daha giiclii hale getiren, toplumda olumlu bir anlayis yerlesmesini
saglayan bir akim oldugu kamisina varinustir. Calismanin gelecekte yapilacak arastirmalara 11k
tutmast ve reklamcilik sektoriine fayda saglamas: beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler:  Kadin temelli reklamlar, reklam, betimleyici analiz, gostergebilim, pa-
zarlama
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Femvertising in Marketing: Analysis of Selpak
Advertising Film

Abstract

In this research, the concept of femvertising, which is one of the new concepts of the marketing and
advertising world, is examined. Women-oriented advertisements, which are a strategic type of
advertising preferred by many brands, have gained importance in recent years. These advertise-
ments show a narrative in which the social norms imposed on women are destroyed. The aim of
this study is to mention in the summer instead of marketing concepts and examine the implications
of femvertising in Turkey. For this reason, the applications of women-based /focused/empowering
advertisements, known as "advertisements emphasizing women'’s strengths and talents”, are in-
cluded in the world and in our country. After the literature review, the commercial film of Selpak
company named "Let’s erase prejudices” was examined and analyzed with descriptive technique.
Instead of advertisements that emphasize the stereotypical roles of women in society and show
them passively; It is understood that it is represented more accurately with successful, real and
powerful ads. Of the Femuvertising current; it has been concluded that it is a trend that strengthens
the way women appear in the media and ensures a positive understanding in society. The study is
expected to shed light on future research and benefit the advertising industry.

Keywords:  Femuvertising, advertising, descriptive analysis, semiotic, marketing
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Giris

Glinlimiizde reklamlar, {iriinleri tanitmanin, bilgi vermenin, ikna etmenin
yani sira, toplumu kiiltiirel anlamda da etkilemektedir. Kitle iletisim
araclarinin yaygin olusu, sosyal medyanin kolay erisilebilir olusu bu sii-
reci hizlandirmigtir. Bugiin isletmeler, imajlarini korumak ya da yiikselt-
mek, pazarda kalabilmek, rekabet giiciinii kaybetmemek gibi nedenler
dolayisiyla reklam vermektedirler (Yoldas ve Ergezer 2013, s.282).

Toplum, bir¢ok mecradan rahatlikla seyredebildigi reklamlarla,
kaliplasmais bir takim rolleri icsellestirmektedir. Reklamlarda kadinlarin;
ev islerinden sorumlu, ¢ocuk yetistirmekten sorumlu, idealize edilmis, her
seye yetisebilmesi beklenen bir rolde oldugu sik¢a goriilmektedir.

Reklam, tiiketicinin duyularina hitap etmekte ve bilgilendirmektedir.
Reklamda {irtinler, bedeli 6denerek ¢esitli mecralarla tiiketiciye duyu-
rulmaktadir (Goktas ve Erdogan-Tarakgi, 2018:51). Kisinin hayatindaki
deneyimler, edindigi kiiltiirel degerler, bagli oldugu sosyal normlar tutu-
munu etkilemekte ve tutumu da davranisa dontismektedir. Reklamcilik
sektoriiniin 6nemini anlamak icin Deloitte 2020 raporu incelenebilir. 2021
yilinin Nisan ay1 itibariyle yaymlanan bu rapora gore, {ilkemizin medya
ve reklam yatirimlariin 16 milyar TL'yi gectigi bilinmektedir.

i 6zeti: Turkiye’de tahmini medya ve reklam yatinmlari, 2020

Sekil 1. Tiirkiye’de Yapilan Medya Yatirimlar: (Deloitte, 2020, 5.4)
Ulkemizde 2020 yilina ait medya ve reklam yatirrmlarinin dagilimi

incelendiginde, en fazla paymn televizyonda oldugu goriilmektedir.
Ayrmtili rapor Sekil 2 de sunulmustur.
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Tirkiye'de 2020 yili medya ve reklam yatirbmlari (milyon TL)
2020 yilinda toplam medya ve reklam yatirnrmlari 17,5 milyar TL olmustur

Medya yatirnmlan | ¢ 13.976

Televizyon Basin Acikhava Radyo Sinema Dijital
5.005 418 703 295 28 7.528

Raporfanan 4.413 Gazete 366 Reklam Uniteleri 460 Dijital Partner 3.781

Raporlanmayan 592 Dergi 52 Dijital Agkhava 132 Direkt 3.747
Blyik Alan 110

Reklam yatirimlari I t 3.494

Yaratici isler, yapim, baski, BTL, sponsorluk ve reklamveren hizmet bedellerini icermekte ve toplam medya yatinmlarin %25’ini olusturmaktadir.

Toplam medya ve reklam yatirbmlan I £ 17.469

Sekil 2. Reklamcilar Dernegi (Deloitte, 2020, 5.13)

Reklam Verenler Dernegi'nin 2018’de yaptig1 10 yillik reklam karnesini
ortaya koyan arastirmada, iilkemizde reklamin cinsiyetinin agirlikli
olarak erkek oldugu (%65) goriilmektedir. Yani reklamlarda ¢ogunlukla
erkekler temsil edilmektedir. Reklamlarda kullanilan ana karakterlerin
%35'inin kadin oldugu ve ¢cogunlukla ev isleriyle alakali rollerde oldugu
goriilmektedir (Eczacibasi, 2019, s.1). Toplumsal cinsiyet esitsizliginin
normallesmesine sebep olan bu reklamlarin yerini aktif kadinlarin
vurgulandigi reklamlara birakmaktadir. Son zamanlarda daha fazla
karsilagilan kadmin giicinii vurgulayan bu kelime, Fransizca ‘femme’
(kadin) ve Ingilizce ‘advertising’ (reklam) kelimelerinin birlesmesiyle
meydana gelmistir (Bozbay, Giirsen, Akpinar ve Yaman 2019, s.171).
Femvertising akimiyla beraber erkek egemen alg1 degismeye baslamistir.

Bu calismanin amacy;, femvertising kavraminin pazarlama alan
yazinindaki yerine deginmek ve iilkemizdeki yansimalarini incelemektir.
Femvertising akimi ile kadmin giicti temali kurgulanan Selpak reklam
filmini gosterge bilim yoluyla analiz etmektir. Bu baglamda Selpak ‘6n
yargilari silelim” reklam filmi; betimsel analiz kullanilarak incelenmistir.
Feminist teoriyi, pazarlama perspektifini ve reklamcilik sektoriinii kapsa-
yan ve interdisipliner bir konu oldugu diistiniilen femvertising konusu-
nun, arastirmacilara yenilik¢i bir bakis agist kattig1 da diistiniilmektedir
(Pérez ve Gutiérrez 2017, s.349). Konunun giincelligi ve 6nemi bakimin-
dan alan yazina katki saglamasi beklenmektedir.
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Calismada pazarlamada reklamin Onemine deginilmis, topluma
etkisinin biiyiikligii anlatilmistir. Alan yazinda yapilan ¢alismalar
incelenmis ve sunulmustur. Arastirmada kullanilan semiyotik yontem
hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin sonunda, 6rnek olay olarak segilen
Selpak reklam filminin betimsel yapilan analizi, ulagilan sonuglar ve genel
degerlendirmeler yer almaktadir.

Calismanin Onemi

Reklamlarin hazirlik asamasinda davranis kaliplar: goz oniinde bulundu-
rularak bir takim toplumsal cinsiyet rolii yiiklemesi gergeklesmektedir.
Ornegin duygusal bir reklamda aglayan genellikle kadin/anne olmakta-
dir. Duyarly, kirilgan, yardim bekleyen kisi kadinken, zor durumdan kur-
taran ve kahramanlik atfedilen erkek kisisi olmaktadir. Kadinin ¢ogun-
lukla evde konumlandirildigy, ev isleri, cocuk bakimi gibi her tiirlii isin
sorumlusu gibi yansitildig1 goriilmektedir. Oyle ki, bebek mamasi, temiz-
lik deterjani, ¢cocuklara oyun ve etkinlik materyalleri vb. gibi {irtinler ¢o-
gunlukla anne ya da ev hanimi olan kadin oyuncular ile reklam aracili-
giyla gosterilmektedir.

Giintimiizde gosterilen reklamlarin ¢ogunda kadinin evde oldugu, is
hayatinda yer alanlarin ise cinsel yonlerinin vurgulandig: goriilmektedir.
Kadin ve erkegin bir arada gosterildigi reklam da vardir ancak yine de
bir¢ok reklamda kadinlar fiziki 6zellikleri ve gekicilikleri ile vurgulan-
maktadir. Kadinlarin bakimli, giizel, fedakar, cefakar, zayif, ¢ekici olma-
lar1 gerektigi alt mesajiyla reklamlarda goriilmektedir (Espinar-Ruiz ve
Gonzalez-Diaz 2012, s.111). Toplumsal cinsiyet rolleri, kadinlarin egitim
veya kariyer gelisimi gibi bireysel basarilara ulasma sansin1 6nemli 6lgiide
etkilemektedir (ince—Yenﬂmez, 2021, s.3). Diinya bankasi verilerine gore,
son yillarda 60’tan fazla iilkede toplumsal cinsiyet esitligine yonelik yasal
diizenlemeler yapilmugtir. 2018 yilinda, izlanda’daki sirketlere; aymi is igin
kadinlara erkeklerden daha az ticret 6demediklerine dair ispat sunma zo-
runlulugu getirilmistir (Rubery, 2019, s.1).

Sosyal 6grenme teorisine gore; davranislar dogrudan deneyimlerle
veya yakin ¢evreden modelleme yolu ile 6grenilmektedir. (Varghese ve
Kumar, 2020, s.2). Reklamlar, yarattig1 imgeler diinyast ile gercek diinyay1
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birlestirmektedir. Topluma bakarak reklam yaratilmaktadir ve reklami iz-
leyenler de kendilerine sunulan gibi olmak istemektedir. O halde su ¢ika-
rim yapilabilir; reklami olumlu yonde degistirmek toplumun degismesini
saglar ve artik toplumdaki dogru 6rnekleri reklam etmek gerekmektedir.

Alan Yazin Taramasi

Femvertising ile alakali alan yazin incelendiginde giincel bir konu oldugu
anlagilmaktadir. Akademik veri tabaninda, kadinin giiciinii ve yetenegini
ortaya cikarma odakli reklamlara yer veren belli sayida calismaya
rastlanmistir (Banet-Weiser 2012; Crymble 2012; Mahdawi 2014; Zmuda
ve Diaz 2014; Lazar 2014; Abitbol ve Sternadori 2016; Akestam vd. 2017;
Pérez ve Gutiérrez 2017; Drake 2017; Kapoor ve Munjal 2019; Abitbol ve
Sternadori, 2019; Abitbol ve Sternadori, 2020). Ozellikle iilkemizde bu
konu ile alakali yapilan tez ¢alismalari oldugu goriilmiistiir (Cihangi-
roglu, 2017; Onayli-Sengiil, 2018; Baki, 2019; Aksakal, 2020; Sanay, 2020;
Tan-Cakir, 2020; Kog, 2020). Yapilan ¢alismalarin son yillarda yogunluk
kazandig1 goriilmektedir. Arastirmanin bu boliimiinde alan yazindaki
calismalardan bazilarmna ayrintili olarak yer verilmistir.

Baxter (2015), Unilever ve Procter and Gamble markalarina ait reklam-
lar1 analiz etmistir. Yapilan reklamlardan 3 tane kadinin giicliniin 6n
plana ¢ikarildig: ve 3 tane erkek odakli reklami secilerek igerik analizi
yontemi ile incelemistir. Yapilan arastirmanin sonucunda, firmanin
kadinin giicli odakli reklamlar1 samimi bir feminist yaklasimla ¢cekmedigi,
amacinin tiiketicileri manipiile ederek kar marjini arttirmak oldugu ifade
edilmistir.

Abitbol ve Sternadori (2016), yaslar1 18 ile 23 arasinda degisen, 17’si
kadin toplam 25 {iniversite ogrencisi ile odak grup goriismesiyle bir
calisma ylirtitmislerdir. Her goriismenin yaklasik bir saat stirdiigi
calismada, kadin temelli reklam yapan markalara karsi, kadinlarin olumlu
bir tutum gelistirdigi, erkeklerin etkilenmedigi anlasilmistir. Geng
yetigkinlerle yapilan bu calisma feminizmin metalasmasi, farkindalik
saglama ve sosyal sorumluluk pazarlamasi (CRM) konularini irdeleyerek,
bu konulara 1g1k tutmustur.

Alkan (2016), arastirmasinda farkli reklam filmlerini incelemis ve ana-
liz etmistir. 2014 yilinda cekilen ‘kiz gibi’, ayni y1l gekilen ‘kizlar yapar’ ve
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2015 yilinda cekilen Gillette Veniis reklam kampanyalarini elestirel
sOylem analizi yoluyla ele almistir. Teknik olarak gosterge bilim
kullanmistir. Kadinlar1 geleneksel cinsiyetci rollerden siyiran ve giiglii
kadinlar1 vurgulayan reklamlarin, firmalari isletme hedeflerine ulastir-
mada daha basarili olduklar1 degerlendirmesi yapilmistir.

Drake (2017), calismasinda c¢evrimici anket yontemi ile sosyal medya
ve mail yoluyla 181 kadin tiiketiciye ulagsmistir. Yaslar1 18 ile 34 arasinda
degisen katilimcilarin 91'ine ‘yilin en iyi kadin temelli reklamlarr’
yarismasindan secilen iki reklam gosterilmistir. Geriye kalan 90 kadin
katilimcrysa normal reklamlar: izlemistir. Kadin temelli reklam yapan
markalara olumlu tutum gelistirildigi, bu reklamlarin satin alma niyeti
yarattig1 ve marka ile duygusal bir bag kurmalarini sagladigi ortaya
konmustur.

Pérez ve Gutiérrez (2017), Ispanya’da yiiriittiikleri calismada, Ad-her-
tising ve Femvertising kavramlarini incelemislerdir. Feminizm, feminist
aktivizim, kadin odakl reklamlar, kadin liderligi ve esitligi {izerine bir
takim degerlendirmelerde bulunmuslardir. Kadin odakli yapilan 2 reklam
filmini degerlendirdikleri aragstirmalarinda, Ispanya’daki bu tarz reklam
girisimlerini ve simirlarimi ortaya koymay1 amaglamiglardir. Ispanya’daki
reklamlarin bu trende ayak uydurmaya ¢ok yakin ve meyilli oldugunu
bulgulayan bu arastirma, konunun inter disipliner bir konu da oldugunu
vurgulamistir. Ayrica, kadinlar gii¢clendiren bu reklamlar: {ireten sir-
ketlerin cinsiyet esitligine farkli derecelerde baghlk gosterdigini, bazen
kar amagh davranarak sahte aktivizmle tiiketicileri manupiile ettigini 6ne
stirmektedir.Cihangiroglu (2017), yaptig1 arastirmada, 2017 femvertising
akimu ile gekilen iki reklam filmini semiyotik teknikle analiz etmistir. Bu
reklamlar, Elidor markasmin “gii¢ dogamizda var” sloganli reklam filmi
ile Nike markasinin “bizi boyle bilin” sloganli reklam filmleridir. C6ziim-
lenen reklam gorselleri ile kadmin reklam araciigiyla toplumdaki
kaliplasmis toplumsal rol algilarinin kirildigs, kadinlarin pasif ya da cinsel
obje gibi yapay gosterimlerinden uzak, basarili, gii¢lii ve sahici gérsellerle
temsil edildigi ve gii¢lii konumlandirildig: ortaya konmustur.

Onayli-Sengiil (2018), cinsiyet esitligi konusunun reklama ne derece
yansidigini analiz etmek amaciyla, Nike'in Bizi Boyle Bilin, H&M “2016
Sonbahar Tanitim” reklam filmi, Orkid “Like a Girl”, “Kiz Gibi Yap”
reklam filmleri ve Dove “Real Beauty” kampanyasi reklam afislerini;
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gosterge bilimsel analiz yontemi kullanarak incelemistir. Elde edilen
sonuglara gore, kadin ve erkege iliskin toplumsal cinsiyet rollerinin
degisim gosterdigi anlasilmistir. Kadinlarin kendilerine dayatilan sosyal
normlardan (tiim ailesi igin yemek yapmak, evi temizlemek vs.) pek mem-
nun olmadig1 ve hayallerinin pesinden gitmek istedigi goriilmiistiir.

Bozbay vd. (2019), 15 kisilik 6rneklem grubu ile derinlemesine miilakat
yaptiklari calismalarinda, kadin odakl reklamlara yonelik tiiketici algisim
arastirmislardir. Ulkemizde, kadin odakli reklamlarin smurli bir {iriin
grubu kullanabilecegi, farkindalik arttirmas: bakimimdan 6nemli oldugu
bulgularina ulagsmistir. Ayrica kadin odakl reklam yapan firmalara sosyal
bir misyon yiiklenmemesi gerektigini ve bu firmalarin bu reklamlardan
somut faydalar bekledigini de belirtmistir. Bazi firmalarin kadinlari
gliclendirici reklam yapmay1 gegcici bir trend olarak gordiikleri bulgusuna
da ulagilmistir.

Baki (2019) tarafindan yapilan tez calismasinda, Youtube iizerinden tii-
keticilerle bulusan 8 reklam filmine yapilan yorumlar duygu analizi yont-
emi kullanilarak analiz edilmistir. Kadinlarin, erkeklere kiyasla femvertis-
ing reklamlara daha olumlu baktigi, en ¢cok yorumu erkeklerin yaptig:
tespit edilmistir. Erkeklerin yorumlarinin agirlikli olarak negatif oldugu
ifade edilmistir.

Kapoor ve Munjal (2019), markalarin kadin gii¢lendirici reklamlarinin,
tiikketicilerde satin alma niyeti yaratip yaratmadigimni arastirmustir.
Femvertising temal1 reklamlarin farkindalik yarattigin1 ve kadmnin top-
lumdaki alisilageldik roliinii kirdigini vurgulamistir. Reklama karg: tutu-
mun satin alma niyetine etkisinin ve kadin gii¢lendirici reklamlara kars:
tutumun satin alma niyetine etkisinin incelendigi calisma 200 kadin
katihmayla yiiriitilmiistiir. Kadin odakli reklamlar tiizerinde sosyal
endisenin bir etkisi olmadig1 goriiliirken, bilingli olmanin ve duygusal ih-
tiyacin etkili oldugu anlasilmistir. Kadin odakli reklamlarin kisiyi satin
almaya itmese de gelecekte satin almaya yonelik niyetlendirdigi ve
markaya daha olumlu bakmasini sagladigi goriilmiistiir.

Abitbol ve Sternadori'nin calismasi (2019), 41 katilima ile yiiriitiil-
miigtiir. Katilimcilarin nispeten daha egitimli olanlarinin, kadin odakl
reklamlara bakisinin olumlu oldugu goriilmiistiir. Kadmin toplumdaki
yerine elestirel bir bakis sunmak isteyen firmalara, niiktedan, ilham verici,
moral saglayici ve duygusal mesajlar vermeleri onerilmistir.
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Giiven (2020), femvertising stratejisiyle ¢ekilen reklamlarin kadin
izleyiciler tizerindeki etkilerini, Aristo’nun i¢ ikna kanit1 perspektifinden
degerlendirmistir. Istanbul’da yasayan 12 kadin izleyici ile derinlemesine
miilakat yontemi ile yapilan c¢alismada, kadinlarin bu reklamlarda
tanitilan tiriinleri satin alma yoniinde olumlu tutum gelistirdikleri sonu-
cuna ulagmuigtur.

Aksakal (2020), tez calismasinda reklam icerigi olustururken kiiltiiriin
Oonemine deginmistir. Tiirkiye ve Suudi Arabistan iilkelerinde yayimlanan
medya igeriklerinde ve yapilan reklamlarda, kadinlarin nasil temsil edil-
digini karsilastirmistir. Tiirkiye'nin Suudi Arabistan’a gore daha 6zgiir-
litk¢ti bir tutum igerisinde kadin imgesine yer verdigi anlagilmistir.

Sanay (2020), Kristal Elma 6djiilii olan reklamlar1 igerik analizine tabi
tuttugu tez calismasinda, kadinlarin cinsiyet rollerinin toplumdaki temsili
{izerine bir aragtirma yiiriitmiigtiir. Incelenen reklamlarda, erkeklerin ana
karakter oldugu, otoriteyi temsil ettigi, kamusal alanda c¢alisirken
gosterildigi; kadinlarin evle, ¢ocukla, evlilikle 6zdeslestirildigi goriil-
miistiir. Kullanilan dis sesin de c¢ogunlukla erkek dis ses oldugu
saptanmugtir.

Tan-Cakir (2020), televizyon reklamlarinda kadina yiiklenen rolleri
inceledigi tezinde; davrams kaliplarmin degistirilmesi ve toplumsal
rollerin yeniden dagiltilmasi icin, reklam anlatilariin iyi analiz edilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu amagcla 16 reklam filmini ‘anlati” sayilip
sayllmamasi bakimmdan degerlendirmistir. Toplumsal cinisyet esit-
sizligine dikkat ¢ekmistir.

Kog (2020), kadinin toplumdaki roliinii ve erkek egemen yapi ile bigim-
lendirilen reklamlar feminist perpektiften ele almay1 amacladig: tez calis-
masinda, temizlik {ir{inleri ile alakal1 alt1 adet reklam filmini gostergebi-
limsel yolla ¢oziimlemistir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi ve geleneksel
rollerin reklam yolu ile aktarilmaya devam ettigi goriilmiistiir.

Demirci (2021), reklamlarda kullanilan dis seslerin cinsiyeti {izerine
yaptig1 arastirmada, 6zellikle teknoloji yogun iiriinlere ait reklamlarda ka-
din dis sesin az kullanildig: ve erkek dis sesin daha fazla kullanildigini
ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, kadinlarin reklamlarda dis ses
olarak kullanimindan ziyade, fiziksel olarak genelde ev icerisinde goste-
rildigini isaret etmektedir. Perakende market, banka gibi herkese hitap
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eden is alanlarina ait reklamlarda dahi erkek dis ses hakimiyeti oldugu
gorilmiistiir.

Ciftci ve Sercelik (2021), kadin ve erkek temsillerindeki degisimi ince-
lemek amactyla, Dove ve Beko firmalarina ait reklamlar1 gostergebilimsel
acidan incelemislerdir. Arastirma, feminizm akiminin yiikselmesi ile ka-
din ve erkek temsillerinin de degistigini ortaya koymustur. Reklamlarin
feminist hareketi destekleyici sekilde evrildigine ve kaliplarin disina ¢ika-
bildigine dikkat ¢ekmistir.

Femvertising Uygulamalar1

Ozellikle kadinlarin yeteneklerini vurgulayan, kadinlar1 yiiceltecek me-
sajlar veren ve kadini sanildigindan ¢ok daha giiglii bir yere konumlandi-
ran reklamlar Femvertising olarak tanimlanmistir (Becker-Herby 2016,
s.6). Kadin temal1 reklamcilik {ilkemizde kabul goren geleneksel kadin
imajina meydan okuyan bir reklamcilik seklinde ifade edilmektedir
(Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017, 5.797).

Daha dogduklar1 andan itibaren kadinlar ve erkekler birbirinden farkh
bir degerlendirmeyle karsilanirken, cinsiyetlerine bigilen rol ve kaliplara
uygun davranmalar1 da beklenmektedir (Yildiz vd., 2019, s.309). Sosyal
bilissel teoriye goreyse, insanlarin sosyal deneyimlerinden 6grendikleri
varsayilir ve medyadan gordiikleriyle 6zdesleserek, reklamlar: gozlemle-
yerek, gordiikleri davranislarini isleyerek ve daha sonra bu davranislar
toplum tarafindan uygun goriilecek sekilde taklit ettigi bilinmektedir
(Varghese ve Kumar 2020, s.2).

Dilimizde kadin1 giiclendirici reklamlar ya da kadin odakli reklamlar
olarak kullanilabilen femvertising kavrami, alan yazina girdikten sonra
reklam diinyasinda artis yasayan bir reklam tiirii olmustur. Kadinin
giiclinii vurgulayan reklamlar kurgulayan markalar hem feminist ha-
rekete destek verip hem de olumlu bir imaj ¢izerek satislarini arttirmak-
tadir. Bu tarz reklam yapan markalarin tiiketicilerde ileriye doniik satin
alma niyeti yarattig1 yapilan bazi calismalarda ortaya konmustur (Kapoor
ve Munjal, 2019). Kadin temelli reklamlar, giiniimiizde pazarlamacilar ve
reklamcilar tarafindan kullanilan kiiresel bir strateji haline gelmistir
(Johnstone ve Taylor 2008, s.955; Rodrigues, 2016, s.1; Pérez ve Gutiérrez
2017, 5.349).
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Kadinin giictinii gostermeye odaklanan reklamlarin onciisii “gercek
giizellik’ sloganiyla Dove markas: olmustur. Her yastan, renkten ve
bedenden kadinlar 2004 yilinda yiiriitiilen bu reklam kampanyasinda bir
araya gelmis, dogal hallerinin ne kadar giizel oldugu vurgusu yapilmistir.
Yine Dove markasi, ‘image hack’ kampanyas: ile arama motorlarina
‘giizel kadin veya gercek kadin’ yazildiginda; toplumca kabul edilen
olciilere sahip kadinlar yerine spor yapan, boks yapan, bilimle ugrasan
kadinlarin fotograflarina ulasmalarii saglamistir (BrandActivation,
2017).

Dove markas1 femvertising akiminda oncii sayilmaktadir. Firma
‘gercek glizellik’ sloganiyla her yastan ve fiziksel 6zellikten kadinlarin yer
aldig bir film ¢ekmistir. Kadinlarin bu zamana kadar reklamlarda temsil
edilmeyen taraflarini ortaya ¢ikaran ve toplumca ideal olarak goriilmeyen
kadinlarla bir reklam filmi ¢ekmistir. Dove ile agilan bu yoldan sonra
bir¢ok firma kadinlarin giiclinii vurgulayan ve tabular1 yikan reklamlar
yaparak markalarini giiclendirmeye calismistir. Nike 2012 yilinda “voice’
reklamiyla basarili kadinlarin sesi olan bir reklam kampanyasi
ylriitiirken; 2017 yilinda ‘bizi boyle bilin” sloganiyla sporcu ve sanatgi
kadinlar1 bir araya getirerek kadinlarin kaliplara sokulmamasi gerektigini
vurgulamaktadir. Reklamda kadinlar1 tanimlarken sik sik kullamilan
‘Kadinlar ¢igektir, kadinlar giizeldir, kadinnin ellinin hamuru,
kadinlarin altin ve miicevher kullanim1” gibi kullanimlari elestirel
bir yaklagim s6z konusudur.

2019 yilinda, Nike firmasi ‘Dream Crazier’ (6tesini hayal et) reklamu ile
ilham veren kadin sporcular1 6ne ¢ikaran bir reklam filmi ¢ekmistir. Bu
reklam filminde kadinlarin spor alaninda basariya ulasmak adina verdi-
kleri caba vurgulanmistir. Barbie bebek markas: ise ‘gormediginizi
olamazsmiz’ diye yola ¢ikarak, kiz ¢ocuklarma rol model olabilecek 18
farkli iilkeden 20 basarili kadinin Barbie bebeklerini iiretmistir (Djjital
Ajans, 2018). Barbie markasimin yaptig1 bu reklamun tiiketiciler tarafindan
olumlu algilandig1 sonucu, Baki'nin 2019 yilinda yiiriittiigli calismada
ortaya konmustur. Arastirmanin sonuglarina gore soz konusu bu reklam
en ¢ok pozitif yorum alan reklam olarak belirlenmistir.  ‘Inspiring
Women’ (ilham veren kadinlar) slogan1 ve “‘More Role Models’ (daha fazla
rol model) etiketiyle yiiriitiillen kampanya kadmn viicudunu tek
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tiplestirmeyen, her tiirlii fiziksel goriiniimde bebekler olmasmna dikkat
etmistir (Bigumigu, 2020).

Sekil 3. Barbie markas: ‘more role model” kampanyast

P&G markas1 Orkid’in ise 2015 yilinda ‘Kiz Gibi Yap’ reklam filmiyle,
‘kiz gibi’ ifadesinde anlasilan negatif ifadeyi pozitife doniistiirmeye
calistig1 goriilmektedir (Marketing Tiirkiye, 2020). Kadmn gii¢lendirici
reklam filmi yaratan markalardan Dove'un ve Orkid’in, hedef kitlesi
agirlikli olarak kadinlarken, erkek egemen bir sektor olan otomotiv
sektoriinde, Audi firmasmnin ‘Daughter’ (kiz evlat) reklam filmiyle
‘femvertising’ akimina katki sagladig goriilmektedir. Erkek bakis acisin-
dan, kadm-erkek esitsizliginin anlatildig1 reklamda, yaris arabasi kulla-
narak erkeklerle yarisan bir kiz cocugu yer alirken, dis ses olarak kiz
¢ocugunun babasit konusturulmaktadir. 2017 yilinda yiiriitiilen ve
oldukca pahaliya mal olan bu reklam filminde, tanitilmak istenen 2018
model araba ise 60 saniyelik reklamin sadece birka¢ saniyesinde
goriilmektedir (Mediacat, 2017).

Yontem

Aragtirmanin bu boliimiinde ¢alismanin temel amact ve alan yazin icin
oneminden bahsedilmistir. Ayrica gosterge bilim hakkinda bilgiler ver-
ilmistir. Secilen reklamin goriintiisel anlatimi ve genel gosterenleri ile
birlikte yapilan ¢oziimlemesi de yer almaktadir.

Arastirmanin amaci ve onemi

Toplumumuzda goriilen cinsiyet esitsizligine karsi, kadini bu zamana ka-
dar atfedilen degerin disina ¢ikartarak temsil edilmesini saglayan kadin
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odakli reklam filmlerinin kadini gliclendirme ideolojisini nasil pe-
kistirdigi ortaya koymaya calisilmistir. Tiim bu olgularin incelenen
reklam filminde bulunup bulunmadigin gorsel analiz yontemiyle ortaya
koymak amaglanmaktadir. Bu baglamda, ¢alismanin temel amaci Selpak
reklam filmi 6zelinde kadin temali ve kadmi giiclendirmeye yonelik
reklam ideolojisinin yansimalarinin betimsel olarak anlatilmasidir. Bu
calisma ile Selpak reklam filmi ilk defa gosterge bilim ve betimsel analiz
yolu ile alan yazinda incelenmektedir.

Arastirmada kullanilan gosterge bilim yontemi

Aragtirmada yontem olarak gosterge bilimsel analiz yOntemi
kullanilmistir. Segilen Selpak reklam filmi incelenmis ve sahneler;
gosterge-gosteren-gosterilen olarak ele alinarak bir takim ¢oziimlemeler
yapilmistir. Orijinali ‘semiotic” olan kelime dilbilim sozciigiinden yola
cikilarak gosterge bilim olarak kullanilmaktadir ve gostergelerin bilimsel
acidan analiz edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Rifat, 2009, s.11).
Gosterge bilim, en genel ifadeyle birbiri ile ilintili gostergeleri inceleyen
bir bilim dalidir (Gosterge bilim; goriintii, afis, miizik, ses, metin gibi farkl
araclari, gosteren, gosterilen ve gosterge olarak, bir biitiin halinde analiz
etmektedir. Ayrica duygular, diistinceler, verilmek istenen alt mesajlar da
semiyotigin arastirma konularindandir. Barthes'e gore "gosteren ortami
gostergenin anlatim kapsamini, gosterilen ortami ise igerik kapsamini" an-
latmaktadir. Bu sekilde ortaya diiz anlam (sifrelenmemis-dogrudan an-
lasilan) ve yan anlam (sifrelenmis-dolayli anlatilan) seklinde iki farkli an-
lam ¢ikmaktadir (Barthes, 2005, s.52-54). Gosterge bilim arastirma stireci
icin alt1 agsama belirlenmistir (Echtner 1999, s.50).

Tablo 2. Gosterge bilim Analiz Agamalar

1 Es zamanli bir uygulama yapmak i¢in giincl verilerin analizi

2 Analizi yapilacak temel dgelerin belirlenmesi ve boliimlendirilmesi

3 Belirlenen temel dgelerin kayit altina alinmasi

4 Ogeler arasindaki iliskilerin analizler yoluyla belirlenmesi ve karsilagtirilmasi
5 Ogeler arasindaki iligkileri belirledikten sonra dgelerin simiflandiriimast

6 Tanimlayic ve iliskisel anlamlarin yapilmasi
Kaynak: (Echtner, 1999, 5.50).
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‘On Yargilan Silelim’ Selpak Reklam Filminin Femvertising Bagla-
minda Gosterge Bilimsel Coziimlemesi

Goriintii Diizlemi

Selpak’in 1 dakika uzunlugunda ‘On Yargilari Silelim’ filmi, 2018 yilinda,
TBWA\Istanbul reklam ajans: tarafindan ¢ekilmistir. Hedefi; toplumda
kabul goren ve normallesen bakis acilarini degistirmek olan filmin oyun-
culary; ilk paralimpik tenis sporcumuz Biisra Un, National Geographic fo-
tograf odiillii bir anne olan Dilek Uyar, kok hiicre ¢alismalariyla basariya
ulasan ve Kyoto Universite’sinden kabul alan bilim insani Inci Kadribegic
ve Emmy 6diillii tek Tiirk yonetmenimiz Hilal Saral’dir. Kadinlara yone-
lik 6n yargilarin sorgulandig1 reklamda normallestirilen inaniglara rag-
men, bagarilar elde eden kadinlarimiz tanitilmaktadir. Reklamda rol alan
kisilerin tinlii olmamasi, gergek kisiler kullanilmasi, gercek hikayeye da-
yanmasi, firma tarafindan tercih edilmistir. Toplumumuzda kadina atfe-
dilmeyecek bireysel basarilar1 elde edebilen, farkli dallarda kendilerini is-
patlamis kadinlarin rol aldig1 bu reklam filminin ¢ekilip son haline gel-
mesi 40 giin stiirmistiir.

Dilsel ve Gorsel Iletiler

Reklam filminin ilk sahnesinde aglayan bir kadin gozii goriilmektedir. D1g
ses Nejat Isler aglayan goziin goriilmesi ile konusmaya baglamaktadir ve
“sizce bu kadin neden aghyor?” diye sorup akla gelebilecek ilk nedenleri
siralamaktadir. Toplumumuzda kadin agladiginda akla ilk gelen sebepler
bu reklam filminde, kadmin sevgilisi tarafindan terk edilmesi, arabay1
park edememesi ya da kuaforiin sa¢ini istedigi gibi kesmemesi olarak be-
lirlenmistir.
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Sekil 8. Selpak Reklam Filminin Baslangi¢c Sahnesi

Reklam filminin ikinci sahnesinde, aglayan ve gozyaslarini silen bir ka-
din yer almaktadir. Ardindan gelen sahnelerde de {izgiin, aglayan kadin
sahnelerine yer verilirken, dis ses; ‘kadin iste!, yine kim bilir neyi becere-
medi?’ ctimlesini kurmaktadir.

Sekil 9. Selpak Reklam Filminde Biisra Un Sahnesi

Reklam filmi dis sesin “tamistiralim!” s6ziiyle devam ederken, yakin ce-
kimde bas1 6ne egilmis, aglayan bir kadin goriilmektedir. Sonraki sahnede
uzak ¢ekimde ise geng kadinin mutluluktan agladigi, milli forma giydigi,
paralimpik sporcumuz oldugu anlasilmaktadir. Sonraki sahnelerde, spor-
cumuzun alkiglanirken, madalya alirken, milli formay tasirken, forehand
ve backhand (temel tenis tekniginde iki vurus gesidi) vuruslar yaparken
sahneleri yer almaktadir.
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Sekil 10. Selpak Reklam Filminde Biisra Un Tanitim Sahnesi

Gosterilen gozyaslarinin, elde ettigi biiyiik basar1 sonrasi seving goz-
yaslar1 oldugu ifade edilmektedir. Gosterilen kadinin, paralimpik oyunla-
rinda {ilkemizi ilk kez temsil eden tenis sporcumuz Biisra Un oldugu bil-
gisi verilmektedir. Ik sahnede gdsterge insan, gosteren geng bir kadm,
gosterilen geng kadinin aglamasi iken, reklam filminin devam sahnesinde
yine tiziilen bir kadin yiizii gosterilmektedir.

Sekil 11. Selpak Reklam Filminde Dilek Uyar Sahnesi

Modern giyimli bir kadin ile baslayan bu sahnede dis ses; ‘ya kizim
yapacak isin mi yok diyenlere kulak asmayan’ climlesiyle tanittig1 ve Na-
tional Geographic 2017 yil1 Diinya Sampiyonlugu 6diilii kazanan, kadin
fotograf¢imiz Dilek Uyar hakkinda bilgi vermektedir. Reklam filminin de-
vaminda, 6diillii fotograf¢imizin sahneye davet edildigi ve ayakta alkis-
landig1 goriilmektedir. Reklamda kadinlar1 sahneye davet eden, takdir
eden, 6diil veren, basarisini kabul eden rollerde erkek oyuncular bulun-
maktadir. Bu sahnelerde gosterilen yan anlamlar; gii¢, tabular1 yikmak,
kendine giivenmek ve basarmaktir.
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Sekil 12. Selpak Reklam Filminde Dilek Uyar Tanitim Sahnesi

Reklam filminin siradaki sahnesinde dis ses ‘bilim adami lafina inat bi-
lim insanu olarak.....” climlesiyle s6ze baglamaktadir. Bu sahnede yillardir
yapilan yanhs kullanimin tekrar alti ¢izilmektedir. Bilim adami ve is
adamu yerine, bilim insan ve is insan1 kullanimlarinin son yillarda yaygin
kullanimi s6z konusudur.

Sekil 13. Selpak Reklam Filminde Inci Kadribegi¢c Sahnesi

Kitiiphanede 6niinde masatistii bilgisayar1 ve ac¢ik duran kitabiyla ¢a-
lisma yapan bilim insanimiz, diger sahnede mikroskobuyla arastirma ya-
parken gosterilmektedir. Cekilen bu sahnede basroliin arkasinda baska
bir kadin bilim insanin daha ¢alisma yaptig1 goriilmektedir. Burada veri-
len mesaj, bilim yapan kadinlarin var oldugu ve sayica ¢ok olduklaridir.
Universite kiitiiphanesinde galisma sahnesinde, laboratuvar sahnesinde
ve liniversite koridorunda ytiriime sahnesinde basrol kadin oyuncu di-
sinda bir¢ok kadinin rol aldig1 gézlemlenmistir.
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Sekil 14. Selpak Reklam Filminde Inci Kadribegi¢c Tanitum Sahnesi

Kyoto Universitesi'nden kabul alan arastirmacimiz Inci Kadribegic’in
tanitildig1 bu kisimda, kabul haberi geldiginde diger kadin arastirmacilar
ile paylastig1 sevince ve tiim salon tarafindan takdir edilip alkislandig1 an-
lara yer verilmistir. Gosterilen yan anlamlar; basari, 6n yargilar1 yikma,
glic, zeka, caliskanliktir. Reklam filmi Emmy 6diil toreninde siradaki 6dii-
liin agiklanmasini bekleyen seyircilerden bir goriintii ile devam etmekte-
dir. Odiil sahibinin ismi agiklandiginda, kazanan yénetmenimiz Hilal Sa-
ral'in o anki sevincine yer verilmistir. Tiim diinyadan insanlarin alkisla-
dig1 bu sonug agiklanurken; ‘kadindan yonetmen mi olurmus? diyenleri
sagirtan’ betimlemesi yapilmaktadir. flerleyen sahnelerde Hilal Saral, y&-
netmenlik yaparken erkek kast oyuncular: tarafindan asiste edilmektedir,
ardindan gelen sahnede ise erkek ve kadin oyunculara bir takim yonlen-
dirmeler yapmaktadir. Bu sahnelerde gosterilen yan anlam, kadinin y6ne-
ten olusu, gii¢ ve iktidar sahibi olusu, bilgi sahibi, darusilan ve 6greten
olusudur.

s

IR

ULUSLARARASI ™
EMMY G0iiLLE YGNETME

Sekil 15. Selpak Reklam Filminde Hilal Saral Tanitim Sahnesi

—

Reklam filminin son sahnesinde, dort basroliin basardigi, kupa kaldir-
digy, alkislandig sahneler yer almaktadir. Dilsel ve gorsel iletilerin paralel
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seyrettigi bu anlarda dis ses, ‘onlar 6n yargiyla yaklasanlar1 utandiran, ba-
sarilartyla bizi gururlandiran kadinlarimiz...” ifadesini kullanmaktadir.
‘...bunlar da mutluluk gozyaslar1” derken, Hilal Saral'in sahnedeki mut-
luluk gozyaslar1 gorsel ileti olarak gosterilmektedir. Reklamin sadece son
sahnesinde marka ismine yer verilmistir. Dis sesin reklam sloganini (‘sizce
de 6n yargilari silmenin vakti gelmedi mi?’) syledigi anda ekranda #6n-
yargilarisilelim ve Selpak markasi goriilmektedir.

“b #lnkorgilnSilelim :‘:b' ;" #infargilonSillim

v 5 Selpok

Sekil 16. Selpak Reklam Filmin Slogan Goriilen Final Sahnesi

Sonuc ve Oneriler

Yapilan bir¢ok arastirma kadinlarin giiglii yonlerini vurgulayan reklam-
lara kars: tiiketicilerin olumlu tutum gelistirdiklerini ortaya koymustur.
Feminist hareketi destekleyen kitle arttik¢a, kadin odakli reklamlarin
onemi, Tiirkiye’de de artmaya baglamistir. Sosyal medyanin genis
kitlelere hitap eder olmasiyla, yanlis bir reklam kampanyasi ile yerle bir
olan markalar oldugu gibi, dogru reklam stratejileriyle markalarin
ylikselebildigi de goriilmektedir. Toplumumuzda kadina verilen deger
arttikca ve bireyler sosyal medyada seslerini rahathikla duyurabildikge,
firmalar reklamlarda kullandiklar1 dili, verdikleri mesaji, calistiklar:
oyunculari/iinliileri 6zenle se¢gmek durumunda kalmistir. Femvertising
reklam sektoriinde bir devrim yaratarak, kadmna yiiklenen kaliplar
yikmaya baglamistir. Kadinin yer aldigi reklamlarin ¢ogunlukla evde
geciyor olmasi, temizlik, yemek, cocuklarla etkinlik gibi tiim sorumlu-
luklarin kadina ytiklendigi reklamlarin artik demode oldugu soylenebilir.
Kadmin ev diginda bir alanda gosterilmesi durumunda da ideal kadin ol-
masini bekleyen ve bu yonde bir dil kullanan reklamlar da olumsuz bir
mesaj vermektedir. Kadinin hem ev islerinde, hem is hayatinda basarili
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olmas: gerektigi, ideal bir es ve anne olmasi1 gerektigini vurgulayan
reklamlar cinsiyetci bulunmaktadir.

Bu arastirmada incelenen reklamda yer alan tiim kadinlarin,
zannedildigi gibi basarisizlik, muhtaclik, naiflik gibi sebeplerden degil,
kazandiklar1 basarilarin bir sonucu olarak gurur ve mutluluktan
agladiklar1 vurgulanmaktadir. On yargiyla yaklagip kadinlari ve basariy1
normallestiremeyen herkes icgin ‘sizce de on yargilar1 silmenin vakti
gelmedi mi?” sorusunu sormaktadir. Reklam filminde, kast oyuncular:
degil, ilk paralimpik tenis sporcumuz Biisra Un, National Geographic
fotograf 6diillii fotografcimiz Dilek Uyar, kok hiicre ¢alismalariyla Kyoto
Universite’sinden kabul alan bilim insamimiz Inci Kadribegic ve Emmy
odiillii tek Tiirk yonetmenimiz Hilal Saral rol almaktadir. Reklamin basrol
kadinlarinin; ¢alistiklar: ve basardiklari anlarda, yanlarinda kadin oyun-
cular yer almaktadir. Bagroldeki kadinlarin; sahneye takdim edilmesi,
alkislanmasi, asiste edilmesi, basarisinin takdir edilmesi, 6ne ¢ikarilmasi
gibi sahnelerde ise geri planda erkek oyuncular yer almaktadir. Kadinin
yoneten, basaran ve hayranlik uyandiran yonleri vurgulanmaistir.

Bu arastirma alan yazindaki mevcut ¢alismalarla karsilastirildiginda,
tiim ¢alismalarin temelde benzer bir kayg: giittiigii goriilmektedir. Alan
yazinda ‘femvertising” konusunda akademik farkindalik yaratmak, top-
lumsal degisimi saglayacag: diisiiniilen kadin odakl reklamlarin, akade-
mik diinyada da yer bulmasini saglamak, toplumsal cinsiyet esitsizligini
pazarlama perspektifinden vurgulamak cabasi, yapilan bir ¢ok calisma
gibi, bu calismada da bulunmaktadir. Incelenen aragtirmalarmn bulgular
incelendiginde (Banet-Weiser 2012; Crymble 2012; Mahdawi 2014; Zmuda
ve Diaz 2014; Lazar 2014; Abitbol ve Sternadori 2016; Cihangiroglu, 2017;
Akestam vd. 2017; Pérez ve Gutiérrez 2017; Drake 2017; Onayli-Sengiil,
2018; Kapoor ve Munjal 2019; Abitbol ve Sternadori, 2019; Abitbol ve Ster-
nadori, 2020; Baki, 2019; Tan-Cakir, 2020; Aksakal, 2020; Sanay, 2020; Kog,
2020; Demirci, 2021; Ciftci ve Sergelik, 2021); yapilan bu arastirma ile ben-
zer ¢ikarimlari oldugu, kadmnlarin toplumdaki ve reklamlardaki yeri
tizerine durum tespitlerinin yapildig goriilmektedir.

Yapilan arastirmalarin sonuglarindan hareketle, reklam sektoriine bir
takim Onerilerde bulunulmasi miimkiindiir. Kadinlari, sadece es sadece
anne, sadece nesne olarak gostermemeleri gerekmektedir. Kadinin; is
hayatinda yeri olan, hayatin icinde erkeklerle esit sekilde varlik gosteren,
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basarili, giiclii yonleriyle ve dogal haliyle 6ne ¢ikan sekilde gosterilmesi
onem tasimaktadir. Kadin bedenini nesnelestiren, cinsel bir obje gibi
sunan reklamlar artik olumsuz algilanmaktadir. Cinsel igerikli reklamin
dikkat cekecegini diisiinerek yapilan, kadini metalastiran reklamlardan
kagiilmasi 6nerilmektedir. Femvertising akiminin; kadinin medyada yer
alma seklini daha giiclii hale getiren, toplumda olumlu bir anlayis yer-
lesmesini saglayan bir akim oldugu kanisina varilmaistir.

Kadmni, toplumun kendine yazdig1 rolii oynarken degil, onu oldugu
gibi giiclii gosteren reklamlarin daha fazla yapilmas: dnerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Femvertising in Marketing: Analysis of Selpak
Advertising Film

Cansu Tor-Kadioglu

Tarsus University

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

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

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

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