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DIJITAL MARKA AKTIiVIZMINDE HASHTAG
FEMINIZMi KAVRAMI: 8 MART DUNYA
KADINLAR GUNU FEMVERTISING STRATEJILERI
UZERINE GOSTERGEBILIMSEL BiR ANALIZ

Biisra CILIGUL", G6zde OYMEN**

Ozet

Dijital marka aktivizmi tliketicilere, markalarin sahip olduklar fikirleri gérme imkani
saglamaktadir. Reklamlarin, toplumuve bireyi etkileme giiciintin farkinavaran markalar, toplumsal
sorunlar karsisinda tepkilerini kampanyalarina yansitarak, ¢oziime katki saglamaktadirlar. Kadin,
tarih boyunca reklamlarin odak noktasi olarak, nesnelestirilmistir. Feminizm akimi kadinin
toplumda yer edinmesi ve birey olarak kabul edilmesi amaciyla verdigi miicadele degisen toplum
dinamikleri ile dijitalde de var olmaya devam etmistir. Dijital diinyada hashtag feminizmi olarak
déniisen feminizm kavramu ile reklam diinyasini birlestiren markalar, femvertising (kadin odakli
reklamcilik) uygulamalarn ile kadinin gii¢ kazanmasini ve toplum igerisinde bir birey olarak
tanimlanmasini saglamaktadir. Bu arastirma kapsaminda amacli 6rnekleme gore secilen, 2017-
2022 yillarina ait 8 Mart Dunya Kadinlar Glinti reklamlari incelenmistir. 2022 yilinda femvertising
stratejisine gore hazirlanmis kadinlar gunui reklamlarn ile 2017 yilindaki kadinlar gini
reklamlarinin reklam metinleri ve gosterge sistemlerinin nasil degistigini gézlemlemek amaciyla
reklamlar, gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenecektir. Analiz sonucuna gore, femvertising
stratejisi ile hazirlanan reklamlar sayesinde kadinlara 6zel giinlerde hediye alinmasi gerektigi
veya markalarin bizim de kadin calisanlarimiz var sdylemleri yerine, gercek ve toplum icerisindeki
sorunlarina, karsilastiklari 6n yargilara degindikleri gorulmustir. Yapilan bu arastirma sonucunda
femvertising stratejisi ile kadini basaran, giiclii ve kendi seslerinden olusan bir anlatim yapildig:
ortaya ¢ikarilmistir.
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Abstract

Digital brand activism gives the chance to customer to see the idea behind the brands. Advertising
has to power of the impact society and individual. When the brands aware that impact, they started
toreflecttheirreactions on their advertising strategies. Woman were always been focus pointin the
advertising and they have been objectified. Feminism always had fight for gain a seat for woman in
the society and exeptence as an individual. With starting to world digitilized, feminism has changed
to hashtag feminism. With the combaine hashtag feminism and advertising, brands started to
use femvertising strategies. Within the scope of this research, 8 March International Women's
Day advertisements for the years 2017-2022, selected according to purposive cum convenience
sampling, were examined. In order to observe how the advertising texts and indicator systems of
women's day advertisements, prepared according to the femvertising strategy in 2017 and 2022,
have changed, the advertisements will be analyzed by semiotic analysis method. According to the
results of the analysis, advertisements in 2017 include statements that women should be given
gifts on special occasions, or that we have female employees as well. On the other hand, it was seen
that the advertisements prepared according to the femvertising strategy in 2022 touched on the
real and social problems and the prejudices they encountered. As a result of this research, it was
revealed that with the femvertising strategy, a strong narrative consisting of their own voices was
made that succeeded the woman.
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Kotler' e gore gunuimuzdeki satin alma davraniglarina gore markalar,
urunleri hakkinda daha az, bu trunin ya da hizmetin insanliga saglayacagi
fayda hakkinda ise daha ¢ok iletisim kurmalar gerekmektedir. Marka sadakati
saglamak veya artirmak isteyen markalar, toplum i¢in sosyal bir amaca hizmet
etmeli ve bu sureci gercekten benimseyerek tamamlamalidirlar. Markalar,
aktivist kimligini ortaya koyarak, tiiketicilerin marka veya uriin hakkinda olusan,
olumlu goruslerini diger tiketicilere aktarip ve tavsiye etmesiyle olusan, agizdan
agiza pazarlama stratejisini basarmis olmaktadirlar (Kotler, Sakar, 2020: 126).

Hedef kitlenin ilgisini cekmek amaciyla, markalar icin hazirlanan reklam
kampanyalarinda, cesitli reklam cekicilikleri kullanilmaktadir. Bu cekicilikler
arasindan en fazla kullanilani ise kadin imgesidir. Bunun sebebi, reklami
yapilacak markanin hedef kitlesini kadinlarin olusturmasi yaninda, erkek hedef
kitleyi etkilemek amaciyla da kadinin bedeninin kullanilmasidir (Barokas, 1994:
51-60). Web 2.0 ile birlikte, reklam icerikleri tek yonli iletisimden, cift yonli
iletisime gecmistir. Web 2.0, 18. yy' da karsimiza ¢ikan feminizm kavraminin ve
medyada karsilastigimiz kadin temsillerinin de degismesine sebep olmustur
(Senkal, 2016: 91-114). Kadinlarin da internet ortaminda var olmalari ve feminizm
hareketinin sosyal mecralar araciligiyla paylasilip, duyurulmasi ile “hashtag
feminizmi” kavrami da dogmustur (Kaya, 2018: 563-576). Arastirmacilarin bir
kismi, feminizmin sosyal mecralara tasinmasi ile glicinu yitirdigini séylese de
(Walby, 2011: 381), arastirmacilarin diger kismi ise sosyal mecralarin diinyanin
heryerine cokhizlibir sekilde ulasabilmesisayesinde feminizmin giclendiginive
ana akim medyanin daha ¢ok dikkatini ¢ektigini savunmaktadir (Cochrane, 2013:
63). Feminizm kavrami, dijitalde mecralarda, reklamlarin toplumu degistirme
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glict ile femvertising (kadin odakli reklamcilik) kavramini ortaya ¢ikardi (Nina
Akestam, 2017 795-806). Femvertising kavrami kadini, kutsal anne roliinden
cikararak, toplumsal bir birey, gliclii, 6zglir ve bagimsiz olarak tanimlamaktadir
(Sener, 2019: 46-172).

Bu calismada, dijital marka aktivizmi basghgi altinda karsimiza cikan,
markalarin olusturdugu hashtag feminizmi hareketleri ile reklamlardaki
kadin temsillerinin, ge¢cmisten gunumuze nasil degistigi arastirilacaktir. Bu
arastirma kapsaminda amach ornekleme gore secilen, 2017-2022 yillarina ait
8 Mart Dunya Kadinlar Gunu reklamlar incelenmistir. 8 Mart Dunya Kadinlar
gunu reklamlarinin secilmesinin sebebi, kapitalist sistemin diinya Uuzerinde
ozel gunleri hediye almaktan ibaret gorme egilimi ile ortaya cikan reklam
stratejilerine deginmektir (Summak, 2018: 118). 2022 yilinda femvertising
stratejisine gore hazirlanmis kadinlar ginu reklamlan ile 2017 yilindaki
kadinlar giinu reklamlarinin reklam metinleri ve gosterge sistemlerinin nasil
degistigini gozlemlemek amaciyla reklamlar, gostergebilimsel analiz yontemi
ile incelenecektir.

Turk Dil Kurumuna gore, aktivizm kelimesinin anlami ‘etkinliktir’ (TDK, 2018).
Aktivizm, ortak cikarlar1 kapsaminda bir paydada bulusan insanlarin, toplumsal
ve sosyal sorunlaridonustirmek veiyilestirmekicin yaptiklarihareketler butinu
olarak tanimlanmaktadir (Kim, Chen, 2015: 2344-2365). Sivitanides ise aktivizmi
toplumsal veya sosyal dontuisim saglamak amaciyla gosterilen hareketler buitinu
olarak tanimlar. Kapsamli bir tanimlamayla aktivizm, kisi, sirket, kurum, kurulus
veya devletin ortaya koydugu kotu veya yanlis sonuclara sebebiyet verecek karar
veya uygulamalara karsi cikan eylemlere denmektedir. Bu eylemleri organize
eden veya katilan kisilere ise aktivist denmektedir (John, Thompson, 2003: 17).
Dijital aktivizm ise dijital platformlar araciligiyla gerceklestirilen tum aktivizm
hareketlerini kapsamaktadir (Sivitanides, 2011: 3-5).

Teknoloji, gunuimuz dunyasindaki tum aliskanhklarn degistirerek,
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hayatimiza web 2.0 kavraminin girmesiyle aktivizm kavramini degistirmektedir.
Tuketici, web 2.0 ile birlikte, edilgen olmaktan cikip etken olmayan baslamakta
ve aktivizm kavramini dijitale donusturerek, aktivist eylemlerin dijital kismini
olusturmaktadir. Aktivizm kavraminin aksine, oldukca yeni olan dijital aktivizm
kavrami, bireylerin insan haklari, kadin haklari, ¢cevre sorunlari, irkcilik veya
politik konular gibi degismesini istedikleri konularda yaptiklari eylemleri,
internetin dinyanin dort bir yanina ulasabilme giicinu kullanarak ve bu alt
yapiyl kullanarak aktivist hareketleri internet ortamina tasimalari olarak
tanimlanmaktadir (Urkmez, 2020: 110-113). Burada gerceklesen dijital aktivizm
hareketlerine katilan bireylere ise dijital aktivist denmektedir. Ozetle dijital
aktivizm, “dijital platformlarin herhangi biri kullanilarak yapilan her tiirli
aktivizm hareketi” olarak tanimlanmaktadir (Sivitanides, 2011: 3-5).

Marka aktivizmi, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) bilincinin genislemesi
ve evrimlesmesi ile olusmaktadir. KSS' nin, marka aktivizmine evrimlesme
sebebi, KSS' nin sadece hayirseverlik kapsaminda ve pazarlama ile kurumsal
odak cercevesinde kalmasidir. Markalarin KSS’ ye 6nem vermesi ve bagislarda
bulunmas;, tiketici i¢in yeterli degildir. Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk
icin yaptigl finansal yatirimlar degil, marka sosyal bir amaca hizmet ediyor mu,
asil sorusu sorulmaktadir. Marka bir isim, logo ve renkten ibaret olarak degil bir
kisilik ve insan olarak dusunerek bir amaca sahip oldugunda, sadece musterilere
degil onu savunacak ve tavsiye edecek bir hayran kitlesine de sahip olmaktadir.

Feminizm kavraminin, dijital mecralar araciligiyla anilmas ile hashtag
feminizmi kavrami ortaya ¢ikmistir. Dijital kanallarin ¢cogunlukla kullanilmasi
ile birlikte, ana akim medya tarafindan Uuzerinde durulmayan konular,
gorilmeye ve duyulmaya baslamistir. Istismar edilen kadinlar seslerini, sosyal
medya uzerinden duyurmaya baslamis ve ana akimda konusulamayan renkli
kadinlar, trans feministler, querr feministler, is¢i sinifi kadinlar ve ayrimcilik
goren tim kadinlarin konusulmasina ve duyulmasina hashtag feminizmi imkan
vermektedir (Martin, Valenti, 2012: 6-9).
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Sosyal medya platformlarnn araciligiyla gerek markalarin gerekse de
bireylerin paylasimlarinin buytk kitlelere ulastigl ve baslatilan kampanyalarin
virallestigi gorulmektedir. Sosyal platformlarin sahip oldugu bu giice karsin,
iletisimde yapilan bir hataile bu sdylemler kolayca nefret soylemlerine, cevrimici
taciz ve ling¢ kilturtine donusmektedir. Dijital medya platformlari, feminizmin
duyulmasina, anlasilmasina ve yayilmasina imkan saglarken, internet erisimi
olmayanbireylerin farkindaligininartmadigidabir diger online aktivizm eksikligi
olarak goriilmektedir (Kaya, 2018: 563-576). Buna karsin giiniimuizde, tilkemizde
ve dunyada da 6rnekleri goruldugi gibi, hashtag feminizmi hareketleri ile bircok
kadinin hikayesini duyurarak ve bu hikayeler ana akim medyada da yer bularak
interneti olmayan insanlara da ulasma sansi bulmaktadir. Ornegin, Akyel in
belirttigine gore, #direnkahkaha hashtagi ile dijital platformlar tzerinden,
dinyanin dort bir yanindaki kadinlara ulasarak, protesto alani yaratilmaktadir.
Dede Ozdemir’ in eksi sézliik entryleri ile yaptig1 arastirmada ise erkek egemen
toplumda yer alan cinsiyet sdylemlerinin ve gorinur olan taciz eylemlerinin
#sendeanlat hashtagi ile ortaya ciktigina deginilmektedir (Ozdemir, 2015:
80-103). Verilen o6rneklerle birlikte, 6zellikle Tiirkiye' de, kadin cinayetlerinin
munferit degil, sistematik oldugunun ortaya cikarilmas: ve bircok insana
ulasmasi, hashtag feminizmi, sayesinde mimkiin oldugu gortulmektedir.

Alan yazinda yapilan calismalar incelendiginde, hashtag paylasimlarinda
veya sosyal medyalarda yapilan yorumlarda, feminizm anlatildiginda dahi, eril
dile sahip soylemlerle yapildig1 ve feminizm kavraminin, negatif ve bir sorun
olarak algilandigi soylemler, dikkat cekmektedir (Alikilic, Bas 2019). Hashtag
feminizminin, pozitif etki yaratacagini savunan kuramcilardan, Loza ve Clark’
a gore maskilen otoriteler tarafindan yonetilen, internet ve sanal ortamlarda
bulunan kadin imgelemlerinin, salt seks objesi olmaktan c¢iktig1 gorulmektedir.
Hashtag feminizmi sayesinde, kadinlarin seslerini duyurabildikleri ve yapilan
bu oOtekilestirmelere ve cinsiyetcilestirmelere karsi yaratilan feminizm
hareketlerinin gercek hayata gecirilmesine olanak sagladigini soylenmektedir.
Hashtag feminizminin yaratilmasina olanak saglayan Twitter, sahip oldugu
gorsel degil, yazi ve fikir odakli bir mecra olmasi sebebiyle, kadinlarin gorsel
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guzellikle 6n plana cikmasina degil, fikirleri ve dustinceleriyle 6ne ¢ikmasini,
diinyanin dort bir tarafindan kadinlarin fikirlerini ve seslerini birbirlerine ve
tim diinyaya duyurulmasina 6n ayak olmaktadir (Mendes, Ringrose, Keller 2019:
114-116).

3. FEMVERTISING (KADIN ODAKLI REKLAMCILIK) KAVRAMI VE REKLAM
ALANINA KATKILARI

Femvertising (Kadin odakli reklamcilik) terimi, feminizm akimi etkisiyle,
toplumsal cinsiyet esitligini On plana ¢ikaran ve kaliplagmis kadin-erkek algisini
degistirmek amaciyla, tasarlanan reklam stratejileri icin kullanilmaktadir
(Bozbay, Giirsen, Akpinar, 2019: 169-190). Geleneksel medyada sunulan kadin
temsilleri, kadini ev icinde anne ve ev hanimi rolu ile sunmaktadir. Kadinin
reklamlardaki bu temsiline karsi cikarak, kadinmi gucli, 6zgir ve bagimsiz
bireyler olarak gosteren femvertising kavrami, kadin kliselerin disina tasiyan
reklam stratejilerini icermektedir (Becker-Herby, 2016). Ozellikle hedef kitlesi,
kadin tuketicileri iceren markalar tarafindan, siklikla kullanilan reklam turu
ile kadin kendisini daha 6znel ve toplumda bir birey olarak kabul edilebilir
konumda gormektedir. Kadinlarin ev ve is hayatinda yasadiklar: adaletsizlikler,
kadinlar izerinde yaratilan giizellik/beden algisi ve kadin olmay1 anne olmakla
veya hizmet etmekle birlestiren toplumsal algiya ve bu alginin reklamlara
yansimasina bir baskaldiri olarak gorulmektedir.

Femvertising alaninda oncu olma o6zelligi ile karsimiza cikan ilk ornek,
2004 yilinda Dove markasi tarafindan gerceklestirilen ‘Gergek guizelik’ sloganh
reklam filmidir. Kadinlar tizerinde yaratilan, standart guizellik algilarina kars:
citkmakamaciyladuzenlenenbureklam filminde, farkliyas, beden dlcustive etnik
kokene sahip kadinlar kullanilarak, kadinlarin olduklar: haliyle guizel olduklar
anlatilmistir (Murray, 2012: 83-101). Bu alandaki bir diger 6nemli 6rnek ise Nike
markasi tarafindan gerceklestirilen ‘Bizi boyle bilin' reklam kampanyasidir. 2017
yilinda gerceklestirilen bu reklam kampanyasi, unli Ingiliz sozlilk Merriam-
Webster tarafindan ‘feminizm’ kelimesinin yilin kelimesi secilmesinden ve

ayrica ABD baskanlik seciminden etkilenerek gerceklestirilmistir. Reklam filmi
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kadinlar icin kullanilan genel-gecer soz kaliplarina ve inaniglara bir baskaldir
niteligi tasimaktadir (inceoglu, Sengiil, 2018: 28). Orkid markasinin ‘Kiz gibi' isimli
reklam filmi de bir baska ses getiren femvertising orneklerindendir. Orkid’ in bu
kampanyasi, toplum icerisinde bir seyi kiz gibi yapmanin kotu oldugu algisini
degistirmeyi amaclayarak, kiicik kiz cocuklarinin daha ozguvenli buyumesi
amaclanmistir. Nike, Orkid ve Dove tarafindan gerceklestirilen bu reklam
filmleri, Turkiye' de de iinld oyuncular kullanilarak uygulanmis, Turkiye deki
ilk femvertising o6rneklerinden biri olmustur. Kadioglu tarafindan arastirmasi
yapilan Selpak ‘On yargilar silelim’ sloganli reklam filmi de Tirk markalarinin
baslattigi femvertising reklam 6rnegi bakiminda 6ncii nitelik tagimaktadir (Tor-
Kadioglu, 2021: 5314-5316). Yapilan arastirmanin sonucuna gore, Selpak reklam
filminde unli kullanimi yerine, basarilan ile 6érnek kadinlar kullanmasi ve
gozyaslarinin basariy: temsil etmesi ile basarili bir femvertising 6rnegi oldugu
gorulmektedir.

Markalar, femvertising stratejisini kullanarak kadinlari icinde
bulunduklan ikincil ve edilgen konumun disinda hem reklamlarin odagi
haline getirmekte hem de toplum normlarinin yeniden sekillenmesine
katkida bulunmaktadirlar (Becker-Herby, 2016: 115). Bahsi gecen érneklerden
de anlasilacag1 uizere, femvertising kavrami, icerdigi mesaj kaygisi ile kadin
bedenini nesnelestirmeden, kadinlar olduklar: gibi ve birey olmalari icin tesvik
etme amaci tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda amaclhi ornekleme gore secilen markalarin,
8 Mart Dunya Kadinlar Gunu reklamlarn incelenmistir. Calismada, nitel
arastirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.
fletisim calismalarinda bize gosterilenin arkasindaki anlamlari ¢éziimleme
imkan1 saglayan gostergebilimsel analiz yontemi ile reklam filmlerinde
alt metinleri ¢coziimleme imkani bulunacaktir. Ferdinand de Saussure’ iin
uzerinde durdugu anlamlandirma duzeylerine gore birinci duzeyde duz

anlami konumlandirmaktadir. Saussure gore duzanlam gostergelerin
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digsal gerceklikteki ilk anlamina goéndermede bulunmaktadir. (Ozgiir,
2006: 15) Saussure’ Uin taniminda anlamlandirmanin ikinci tanimi olarak
yananlam gorulmektedir. Yananlam gostergeyi olusturan kisinin algilama
ve tanimlamasina gore degistigi gorulebildigi gibi icinde bulundugu kiltiirel
ogelere gore de degisim gosterebilmektedir. Ozetle, diizanlam bize nesnel olan
anlami verirken yananlam alici/kullanici iliskisinde 6znel bir anlam vermektedir
(Parsa, 2004:2-7).

Arastirmanin evrenini; Merriam-Webster isimli inli Ingilizce sozlik
tarafindanyilinkelimesiolarak ‘feminizm’secilmesisebebiyle 2017 yilindan “Opet
ve Gratis” 8 Mart Kadinlar Guinu reklam filmleri, ayrica 2017 yili itibariyle degisen
feminizim kavraminin gintimiuze etkilerini gorebilmek adina femvertising
ornegi olarak “Beymen Club ve Sabanci Vakfi' nin 8 Mart 2022 Dunya Kadinlar
Gunu reklam filmleri olusturmustur. Arastirmanin literatiirde az rastlanan
femvertising stratejisi ile hazirlanan ‘Kadinlar giinii’ reklam filmlerinin ge¢cmis
ile karsilastirnlmali olarak, gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢coziimlenecek
olmasi sebebiyle, akademiye onemli bir katkida bulunacagi 6ngorulmektedir. Bu
baglamda arastirmada asagidaki sorulara cevap aranacaktir:

S1: 2017 yilli itibariyle degismeye baslayan feminizm kavrami, bu tarihteki
8 Mart kadinlar gunu reklam filmlerinin, gosterge sistemlerine etkisi,

gozlemlenmekte midir?

$2:2017 yilindan, 2022 (gliniimiiz) yilina gelindiginde, femvertising stratejisi
ilehazirlanan, 8 Mart kadinlar gtini reklam filmlerinin, gosterge sistemlerindeki

feminizm kavraminda, degisim gozlemlenmekte midir?

41. Analiz

a. Beymen Club / Onlar Tirkiye’ ye Model - 8 Mart 2022 / Hashtag:
#OnlarTurkiyeyeModel

349



Genel Betimleme

Gosterge Gosteren Gosterilen
Uzun boylu ve iyi fizige sahip Kaliplasmis kadinin
: kadinlar tek baslarina veya her zaman guizel ve
Insan | ¢ Kadinlar e : .
iki kisi olarak kameralara poz zarif olmasi gerektigi
e Disses vermektedirler. algisina yonelik bir

elestiri yapilmaktadir.

Oldukcabtiytikbiralanicgerisinde | Modellerin yani

yer alan 1siklar ve kameralar ile | kadinlarin en giizel
bir stiidyo oldugunu anladigimiz | hallerini sergilemek
e Kameralar | ortamda ¢cekim yapilmaktadir. zorunda olduklar:
ortam.

Nesne | ¢ Isiklar

Arka planda yer alan 1siklar ve | Kullanilan sicak tonlar
kisilerin uzerindeki kiyafetlerin | ile hem samimi hem
tonlar ile reklam filmine tim | de enerjik bir atmosfer
e Mavi sire boyunca sicak tonlar | yaratilmistir.
hakimdir.

e Turuncu

Renk

Beymen Club Kadinlar Giinu Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu
Reklam Linki: https://www.youtube.com/watch?v=eBGOqqPj--0

Beymen Club Kadinlar Gtinti Reklami, Sahne 1

Anlat1 Yapisi

Reklam filminin genelinde goriilen, poz verme sahnelerindeki en 6nemli
nokta dis ses ile olusturduklar tezat gortiintiilerdir. Dis ses “Bir kere her karede
guzel goriuneceksin” derken ekranda poz veremeyen veya alisilageldik ciddi ve
havalimanken pozlarinivermeyen oyuncular gorulmektedir. Burada kaliplasmis
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duistincelerle gecilenbiralay soz konusudur. Dis sesinilettigi mesajlarmankenler
icin, cogunlukla kadinlar icin kullanilan giizel olma ve gorunme ile ilgili verilen

yargi kaliplaridir.

Beymen Club Kadinlar Gliinu Reklami, Sahne 2

Oyuncularimizin poz verirken sendelemeleri makyajlarinin ve
ugrasilmis saclarinin riizgar ile bozulmasi, zarif ve kadinsiligini kullanarak poz
vermesi gereken bir modelin ‘erkek gibi bagirmasi’ gibi kaliplar1 model olma
kavramini yikmak adina kullanilmaktadir. Buradaki retorik ise reklam filminin
ikinci yarisindan itibaren model kelimesinin yan anlaminin kullanilmasi ile
baslamaktadir. ilk anlami olan modellik meslegi degil, bir kisi veya kisileri
ornek alma, idol olma anlaminda kullanilan ‘model’ kelimesinin yan anlami
kullanilmaktadir. Burada dis sesin de desteklemesi ile birlikte poz veren
oyuncularin manken/model degil, Eczacibasi Dynavit voleybol sporcular
olduklar gortlmektedir. Burada yapilan gorsel anlatimda ise kadinlarin zarif
ve glzel olmalar icin ugrasmalarina gerek olmadig: ve olduklar haliyle guzel
olduklarina yonelik bir atifta bulunurken, poz veren kisilerin 6nemli bir takimin
sporculari olmasi da model olmanin sadece iyi fizikli ve glizel olmaktan ibaret
olmadigini ve hayalleri icin calisan kadinlarin glizel olduklar: anlatilmaktadir.

b. SabanciVakfi/8 Mart Diinya Kadinlar Giinli — 8 Mart 2022 / Hashtag:
#sonuncuolalim
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Genel Betimleme

Gosterge Gosteren . Gosterilen
Birincilik kiirsusiinde Icinde bulunduklan
e  Genglkizlar dura.m. ge.n.g: %uzlar durumdan oldukca
] ve birinciligi kabul mutsuzdur olan kizlar
Insan | , gadinlar etmeyerek inip, yuriyen | buyuk bir uzuntu ile ileriye
genc kiz gorulmektedir. bakmaktadir. Geng kiz aldig1
o Erkekler Karsisina ¢ikan sinif egitimler ile yiizii glilerek
benzeri mekanda aldig1 umut vadeden bir gelecege
dersler sonrasi, aydinlik | dogru gitmektedir.
bir mekana dogru
yuradugu gorulmektedir.
Sahne basinda gorulen Birincilik kiirstisunde
. birincilik kiirstisii ve sahip olunan koti unvan
e Birincilik e .
Kiirsiisii devaminda ortaya ¢itkan | yuzunden birinci olunmasi
Nesne tahta ve sandalyelerle sebebiyle negatif anlatima
e Madalya yaratilan bir sinif ortami | sahiptir. ileride goriilen
gorulmektedir. tahta ve sandalyelerle
o Tahta yaratilmis ¢alisma ortami
Sandalyeler egitim ile umut oldugunun
temsilidir.
Baslangictan itibaren Kutlama havasina tezat
oldukca karanlik, siyah olacak sekilde oldukca
ve gri tonlarinin hakim karanlik olan ortam
oldugu bir ortam sz durumun karamsarligini
o Siyah Tonlar konusudur. Filmin temsil etmektedir.
son sahnesinde ise Karanhgin ortasinda sicak
Renk |, pqyi gokylizli gérintisi bir isik ile aydinlatilan
ile sicak tonlara gecis calisma ortami umudun
yapilmaktadir. temsilidir. Buradaki sureci
tamamlayan geng kiz
mavi gokyuziine dogru
yurumesi, gelecegin umut
dolu ve aydinlik oldugunu
gostermektedir.

Sabanci Vakf1 Kadinlar Giini Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu
Reklam Linki: https://www.youtube.com/watch?v=HjdWMSmtwWA
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Sabanci Vakfi Kadinlar Giinii Reklam Filmi, Sahne 1-2

Anlat1 Yapisi

Genellikle bir yarisma kazanildiginda gorulen birincilik kursusu ile
acilan reklam filmi, basarinin ve birinciligin sembolu olan aydinlik bir gelecek
gorselleri ve renkleri yerine oldukca karanlik ve bogucu bir atmosfer icerisinde
acilmaktadir. Bu karanlik sahne ile kazanilan birinciligin pozitif yonde olmadig:
anlasilmaktadir. Ayni zamanda genc kadinlarin yuz ifadelerinden, bu basarinin
kutlanmasindan memnun olmadiklarianlasilmaktadir. Disg sesile desteklenenve
bu birinciligin istenmiyor olusu ile birlikte genc¢ kadinin kiirsiden inerek ileriye
dogru yurudugu gorulmektedir ve bu da yeni bir gelecege ve isleri degistirmek
uzere yola cikildiginin bir gostergesi olarak sunulmaktadir. Karanligin icerisinde
ve diger kadinlarin arasinda yuruyen geng¢ kadin, dis sesle birlikte Tiirkiye’
deki kadin istihdam oraninin dusukligu ile diger Avrupa ulkeleri arasinda
birinci oldugunu 6greniyoruz. Kararan 1sikla bu bilgi destekleniyor ve eger bu
birincilik degismezse Tiirkiye’ nin geleceginin de karanlik olacagina dair atifta

bulunulmaktadir.

Sabanci Vakfi Kadinlar Giini Reklami, Sahne 6-7
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Gen¢ kizin boynundaki birincilik madalyasini hirsla koparmasi ile
aydinlanan kucuk bir alanda kadinlarin bir ders dinledigi gorunuyor bu
aydinlanma ve madalyanin kopmasi gelecegin kadinlarinda bu istihdamda
var olmalarn ile aydinlanmaya baslayacagini ve umudun olduguna dair bir
betimleme yapmaktadir. Filmin ilk yarisinda soguk bir aydinlatma ve mutsuz
yuz ifadeleri ile pekistirilen anlatim, filmin ikinci yarisinda baslayan egitimlerle,
yerini sicak bir aydinlatma ve mutlu, giilen ylizlere birakmaktadir. Dis ses ile
desteklenen ‘Kadinlar isin icine girdikge, isler degisecek biliyoruz’ ctimlesi, bu
anlatim semasina kadinlarin da dahil oldugu bir gelecekle, daha guizel gunlerin
kadinlar1 bekledigine dair anlatimi pekistirmektedir.

#sonuncuolalim

4

Sabanci Vakfi Kadinlar Giinti Reklami, Sahne 8-9

Geng kadinin egitimini tamamlayip is hayatina adim atmasiyla birlikte
arkasindan cogalan genc¢ kadinlarla birlikte giilimseyerek bir yola cikarlar ve
kamera acis1degismesiyle icinde bulunduklari karanliktan ¢ikarak aydinlik, mavi
bir gokyuzu ile pekistirmesi yapilan gelecek, guizel gtinlere dogru yol aldiklar
gorulmektedir. Burada gosterilen #sonuncuolalim hashtagi ise aslinda negatif
anlami olan sonunculuk soyleminin, pozitife cevrildigini ve Sabanci Vakfi’ nin
projesiyle kadin istihdam oraninda, Turkiye' nin birinci olmasinin istendigi

anlatilmaktadair.
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c. Opet Kadinlar Guni Reklam Filmi - 8 Mart 2017- #kadineli

Genel Betimleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Filmde erkeklerin, beton | Filmde gosterilen ve
dokme, duvaryapmave | genellikle erkek isi
] yemek dagitimi gibiisler | olarak gortiilen islerin
Insan Erkekler yaptiklarini goriiriiz. sorumluluguna sahip
Devamindaise buislerin | kadinlar olsa da filmdeki dis
Kadinlar o .
ustasi olan kadinlar, sesin sOylemlerinden, kadin
isimleri ile birlikte isinin ustaligi ile degil, yine
gorlilmektedir. kadina atfedilen annelik
veya ‘kadin dirdir yapar’
kaliplari ile aktarilmaktadir.
Bu reklam filminde
insaat Erkeklerin, bahsi gecen nesnelerin kullamm  yine
. . erkekler tarafindan yapilmis
Malzemeleri | nesnelerikullanarak ) g
Nesne . . ve bunu yapabilme beceri
yaptiklari islemleri Kadina lavik ebril o
Paspas goriiriiz. Devaminda ise adina laylk goruimemistir.
Kadin nesnelerin
bunlari kontrol eden )
Yemek . kullaniminin temiz olmasi
kadinlarn gortiyoruz. )
veya  erkeklerin  hasta
olmamasi gibi annelik rola
ile temsil edilmektedir.
Filmde Opet markasinin | Reklam filmi yaratilmak
Renk Mavi logo.renklerl olan istenen samlml ve enerjik
mavi ve sar1 renk ortam sebebiyle ve ayni
Sar1 cogunlukta kullanilarak | zamanda marka renklerine
aydinlik bir atmosfer gonderme yapma amaciyla
Beyaz yaratilmaktadir. mavi-sart sicak tonlar ile
gecmektedir.

Opet Kadinlar Gliinti Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu

Reklam Linki: https://www.youtube.com/watch?v=Yj0zoywO0IZo
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Gorsel 6. Opet Kadinlar Glini Reklami, Sahne 1-2

Anlat1 Yapisi

Reklam filminin ilk sahnesinde bir insaat alaninda calismakta olan
erkekleri gormekteyiz. Toplum tarafindan, erkek isi olarak nitelendirilen beton
dokme islemini yapan bu iki erkekten birisi beton harcini yanlishkla yere
dokmektedir. Diger erkekten duyulan ‘Fatih abi, ne yaptin ustadan firca yiyecegiz
yine' cumlesi ile yapilan yanlis islemi begenmeyecek ve buna kizacak biri oldugu
anlasilmaktadir, bahsi gecen usta kelimesi de yine toplum tarafindan erkek
bireye atfedilmis bir séylemdir. Diger sahnede gordugumuz erkek, konteynira
girmek isterken, diger bir erkek tarafindan ‘usta yeni sildirdi yerleri basma, iz
oluyor oglum'’ cimlesi ise annelere 6zgu soylemleri nitelemektedir. Fakat yine
usta kelimesin kullanimi bu algilama ile tezat olusturmaktadir.

Corsel 7. Opet Kadinlar Giinu Reklami, Sahne 3-4
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vers tesi iletisim Calismalari Dergis Busra CILIGUL, Gozde OYMEN

0: 22 Aralik/December 2022

Filme devam ettigimizde, soguk su icen adama usta tarafindan kizilacak
olmasi, annelerin cocuklarina yaptiklar hatirlatmaya benzer bir hatirlatmay:
cagristirmaktadir. Ayni zamanda yemekhanede soylenen ‘ellerinizi yikmayana
yemek yok’ soylemi de diger cumlelerin anne soylemi olmasi ile benzerlik
gostermektedir.

Yemek dagitan gorevlinin yanina gelen kadin ile bahsi gecen ustanin bir
kadin ve Opet’in yemek sefi oldugunu gormekteyiz. Burada kadin yaptigi gorevin
getirdigi nitelikler ile degil etrafindaki erkeklerin sagligini ve iyiligine diisinme
roly, annelik kutsallig, ile temsil edilmektedir. Dokulen beton, soguk icilen su
ve silinen yere basilmamasi gerekliligi bir kadinin isini glizel yapmasi, calismasi
veya Ozgurlugunu temsil etmek amaciyla degil, kadini erkek dunyasi tizerinden
anlatmaktir. Toplum tarafindan kadinlara atfedilen sadece ev hanimi olmak ve
annelik gorevini yapmasi gerekliligi algis1 bu reklam filminde, kadinin calisiyor
olsa bile annelik gorevi sunmasi gerekliligine dair bir gonderme yapmaktadir.

ey & ™ i

‘ o k J ‘cimentolustasi't
a’\ s A e

R Vinclustasi——

y Al
- A -

Gorsel 8. Opet Kadinlar Glinti Reklami, Sahne 6-8

Bahsi gecen reklamdaki sahneler goz onunde bulunduruldugunda
gorulmektedir ki, geleneksel cinsiyet rolleri tizerinden gerceklesen bir anlatim
sozkonusudur. Busahnelerde Opet'in calisan kadin sayisinaverdigi onemyerine,
annelik kurumu ve toplum algis1 Uzerinden yaratilan bir anlam kaymasi soz
konusudur. Ustelik bu anlam kaymast ile annelik kurumu da nesnelestirilmekte
ve kadin cinsiyeti tek tiplestirilmektedir. Reklamin ikinci yarisinda bahsi
gecen kadin ustalar disinda, reklamin ilk yarisinda gordigimuz c¢aliganlarin
arasinda kadin olmamasi ve tamamen erkeklerden olusuyor olmasi, Opet’ in
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yaptigl bu reklam calismasindaki kadin calisanlara sahip oldugu soéyleminin

sorgulanmasina sebep olmaktadir.

d. GratisKadinlar Ginu Reklam Filmi - 8 Mart2017- #kadinlarolmasa

Genel Betimleme
Gosterge Gosteren Gosterilen
Filmde top oynayan, mag¢ | Reklam filminin ilk kisminda
izleyen ve motorunu erkekler kadinsiz bir diinyada,
tamir eden erkekler suirekli mag izleyen, bakimsiz

e Erkekler gormekteyiz. Boya secen | ve temiz olamayan kisiler

insan bir erkek ile sampuan Qlarak temsil edilmektedir.

* Kadimnlar almak isteyen bir ikinci yarisinda kadinlarin
erkek gorilir. Erkegi gelmesiyle kadinlari sadece
uyandiran kadin ile erkek | dinyay: renklendiren ve
alisveris yapmaya devam | makyaj yapip, glizel goriinen
eder ve makyaj yapan ve erkegin dinyasini
diger kadinlar1 goruriz. | glizellestiren objeler olarak

sunulmustur.
Reklam filminin ilk Buradaki nesneler, erkeklerin

. Kisisel kisminda renksiz ve kadinlar olmadiginda

Bakim ambalajsiz bir sekilde sikici ve renksiz oldugunu
Uriinleri satilan kisisel bakim temsil ederek sunulmustur.
urunleri ve yanlarinda Sag boyasi kavraminin

o Sarjlt hediye olarak verilen degistirilmesi, gtizel gorinme

Nesne Tornavida matkaplar gorulirken istegini sadece kadinlara
devaminda renkli ve 6zel oldugu ve makyaj

e Makyaj cesitli makyaj irtinleri malzemelerinin kadinin

Malzemeleri | gormekteyiz. varliginin temsili olarak
sunulmustur.
Reklam filminin ilk kism1 | Reklam filminin ilk yarisinda,

«  Siyah/Beyaz renksiz ve siyah beyaz bir | kadinlarin yoklugunu tasvir
diinyada gecerken ikinci | etmek amaciyla atmosfer

e Pembe kismi genellikle pembe | oldukca sikic1 ve siyah beyaz

Renk ve mor renklerinin kullanilmustir. ikinci yarisinda

e Mor yogunlukta oldugu bir ise kadinlarin varlig1 pembe ve
atmosferde gecmektedir. | mor renkler ile temsil edilerek

reklam atmosferi canlanmaistir.

Gratis Kadinlar Glinii Reklam Filmi Gostergebilimsel Analiz Tablosu
Reklam Linki: https://www.youtube.com/watch?v=pPXTVrVqcok

358




Gratis Kadinlar Giini Reklami, Sahne 1-2

Anlat1 Yapisi

Reklam filmi siyah beyaz ve mutsuz bir erkek yliziiyle baslamaktadir.
Baslangicta yazilan ‘Kadinlar olmasaydi diinya nasil olurdu?’ yazisi ile filmin
devaminda erkeklerin her yerde mag izleyip, bagirmasi ile kadinlarin etrafta
olmadig1 ve sadece erkeklerin var oldugu bir diinyaya giris yapilmaktadir. Burada
gercek dunya ile yaratilan bir ayrilik ve ucurum so6z konusudur. Kadinlarin
olmadig1 bir dunyada erkekler sikintili, yorgun ve mutsuz olarak temsil
edilmektedir. Erkeklerin mag i¢in bagirmasi basrol erkegi korkuturken, vitrinde
gordugu yazinin cirkinliginden ve estetikten uzak olmasi halinden oldukca
hosnutsuz bicimde bakmaktadir. Bu sahneler erkegi tek basina zevksiz olarak
tanmimlarken, reklam dunyasinda sikc¢a karsimiza ¢ikan kadinin estetik guzellik
temsili olmasina yapilan bir gondermedir.

zsi DUS JELi
arada

+
0iS MACUNU

#Hkadinlarolmasa o 4 #kadinlarolm@sa

Gratis Kadinlar Giini Reklami, Sahne 7-8
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Guzellik ve kisisel bakim malzemeleri satan Gratis magazasi, kadinlarin
olmadigl bir diinyada, sanayide bulunan bir dikkan gibi gosterilerek,
onlinde insanlarin motor tamir ettigi ve masaj yaptirdigl bir yer izlenimi
vermektedir. Iceri girdigimizde erkekleri yine mag izlerken buluyoruz ve etrafta
alisageldigimiz urtinler disinda bir hirdavatcilyr animsatan matkap gibi ogeler
bulunmaktadir. Magazada bulunan her 6ge alisilagelmis ambalaj ve sunumlar
yerine Ozensiz ve oldukca diiz sunularak guzellik ve cesitlilik algis1 kadin ile
ozdeslestirilmistir. Erkeklerin biiyuk bir kova igerisinden saclarina ust uste
surduklerijole ise kadinsiz bir ortamda bulunan erkeklerin kendilerine bakmay1
bilmeyecegine yapilan bir gondermedir. Bir sonraki sahnede ‘sa¢ boyasi’ yazisi
olan bir paket gorulmektedir fakat bunu alan adam elinde arabasina ait tuttugu
bir parca ile karsilastirmasini yapmaktadir. Buradan ‘sa¢ boyasi’ kavraminin
erkeklere ve arabalara yonelik olarak degistirildigini ve bakimli olmanin ve glizel
gorunmenin yalnizca kadinlarin oldugu bir diinyaya ait oldugu sdylenmektedir.
Kadin birey 6zellikleri ve kimligi disinda, tiiketici olma konumu tizerinden temsil
edilmektedir.

Gratis Kadinlar Gini Reklami, Sahne 9-10

Sampuan almak isteyen basrol erkek, bu sampuanin kokusuz
olmasindan yakinmaktadir fakat sampuan yaninda hediye sarjli tornavida
verilmektedir. Bahsi gecen ogeler sadece kadinlarin olmadig1 bir dunyanin
zevksiz ve renksiz oldugunu anlatmakla kalmayip ayni zamanda bu ogelerin
kullanimini ve cinsiyetini de erkek kimligi tizerinden tekrar tanimlanmaktadir.
Bu 6geler kadinlarin oldugu bir diinyada ve kadinlarin kullandig bir magazada
satilamayacak kadar erkeksidir. Bu sahnede saticinin belirttigi 3 ayda 1 kullanilan
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sampuan ise erkek kimligini kadinsiz, temiz olmayan ve temizlik bilmeyen
konumuna diisirmektedir.

sadinlarolmasa

Gratis Kadinlar Gini Reklami, Sahne 9-10

Aradigi kokuyu ve glizelligi bulamayan basrol erkek, ilk sahnelerde
sergiledigi mutsuzluktan daha buyuk bir sikint1 icinde kasada sira beklerken
gozlerini kapattig1 sirada, sevgilisi tarafindan sarsilarak uyandirilir. Uyandigi
diinyada kadinlar da bulunmaktadir ve bu sebeple her yer capcanli renklerle
doludur. Kadinlar oldugu icin basrol erkegimizin saci ve lizerindeki kiyafetler
diizelmistir. Biiytik bir oh cekere ‘Iyi ki varsin askim’ diyen erkek kadinlarin
olmadig: bir dunya hayalinden uyanmaktadir. Yuzinde buyuk bir gilimseme
ile sevgilisi ile alisverise devam eden erkek Uzerinden, kadinlarin oldugu bir
dinyada alisveris ve alinacak daha cok uUrun vardir algisiyla, kadinin tiketici
kimligine gonderme so6z konusudur. Bu sahne, reklamlarda kadin kullaniminin
geleneksellesmis bir rolu olarak, kadini kultiurstiz ve entelektiellikten uzak,
alisveris bagimlisiolarak gostermek amaclanmaktadir. Devamindaki sahnelerde
gorulen; ruj deneyen, makyaj yapilan kadinlar da bu gortisu destekler nitelikte
sunulmaktadir. Kadin, birey olarak onemsizlestirilerek, erkeklerin diunyasina
katilan nese, renk ve canlilik olarak temsil edilmistir. Kadin; erkegin diinyasinda
var olmasi gereken, akli ve bireyselligi degil, bedensel guzelligi olarak

tanimlanmaktadair.
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Dijital Marka Aktivizminde Hastag Feminizmi Kavrami: 8 Mart Dinya Kadinlar GinU Femvertising
Stratejileri Uzerine Gdstergebilimsel Bir Analiz

diinyamiza kattiginiz 3% |

skadinlarolmasd

Gorsel 13. Gratis Kadinlar Giint Reklami, Sahne 13-14
SONUC

Gunumuzde bircok marka, hedef kitlesinin kadin ya da erkek olmasina
bakmaksizin feminizm hareketine hashtag ve femvertising kampanyalar ile
destek vermektedir. 2022 yilina dair kadinlar giinu reklamlarindaki markalar,
feminizm hareketine sadece 6zel gline dair tasarlanan bir reklam olmasinin
yani sira, gelecege ve tum yila tasinan bir aktivist tutum da sergiledikleri
gorulmektedir. Bu sonug, literatiirde yer alan femvertising stratejilerinin,
feminizm kavramini metalastirilmasi ve kavramin markalar tarafindan
somurildigu iddialarina da cevap niteligi tasimaktadir. Sabanci Vakfi, sadece
ozel gunlerde kadinlarin karsilastiklarn sorunlarn dile getirmekle kalmayip,
kadinlarin toplumda ve is hayatinda daha fazla yer edinebilmesi adina cesitli
projelerde de bulunmaktadir. Bahsi gecen reklam kampanyasi Sabanci Vakfr’
na tuketici gozunde itibar sagladig1 kadar, reklamlarin toplumu donusturme
gucl goz ontine alindiginda, kadinlar acisindan kazanilan deger daha fazla 6ne
cikmaktadir. Beymen Club ise toplum tarafindan kadinlarin nasil gérinmesi
ve glzel kadinin nasil olmasi gerektigine dair on yargilar: yikmaktadir. Reklam
filminde model/sporcu karsilastirmasi kullanilarak sporcular, modeller gibi
uzun boylu ve guzel olmalar ile degil, basarma azimleri, hirslar ve gucleri ile
on plana cikarilmaktadirlar. Ge¢cmis yillardaki reklam filmlerinde kiz ¢cocuklar:
ve geng kizlar, kadinlarin suslenmesi, zayif ve naif olmalar gerektigi ve evde
temizlik yapip, anne olmalarn ile ilgili mesajlar alinmaktaydi. Opet reklam
filmi, kadinlar gliint icin hazirladig1 reklam filminde, kadinlarin giinliik hayatta
karsilastigi cinsiyetci kaliplari kadinlara karsi yeniden ureterek kullanmaktadir.
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Gratis reklam filminde ise, kadinlarin siklikla karsilastigr erkek diinyasini
guzellestirdikleri algisi pekistirilmektedir.

Arastirmanin temelini olusturan, femvertising kavraminin, 2017
yilindaki reklamlari nasil etkiledigi sorusu ise, arastirma bulgularina gore
2017 yilinda feminizm kavraminin reklam iceriklerine dogru bir sekilde
yerlesmedigi cevaplanmaktadir. Bahsi gecen 2017 yilindaki reklam filmlerinin,
gostergebilimsel ¢oziimleme sonuclarina gore, feminizm kavrami bu yillardaki
reklam filmlerinde kadin birey olarak degil, toplum icerisindeki annelik statiisii
ileisdinyasindayenidenvaredilmistir.2022 yilina gelindiginde ise, femvertising
stratejisiile yapilan kadinlar gtinti reklamlarinin, feminizm kavramini tam olarak
yansittig1 gorulmektedir. Bu reklam filmlerinde, kadin sorunlari, isttihdam azhigy,
toplumsal guzellik standartlar gibi sorunlar, gercekci bir sekilde yansitilarak,
dildeki eril soylemlerin birakildig1 gorilmektedir.

Arastirmanin sonucuna gore gorulmektedir ki, femvertising kavramini,
dijital aktivist marka kimliklerine basarili bir sekilde tasiyan Turk markalari,
bu alandaki reklam calismalarini basariyla gerceklestirmektedir. Arastirma
sonucuna gore, ginumuz reklam filmlerinde kullanilan femvertising stratejisi
sayesinde; kadin artik eg/anne roliinden cikarak, bugiine kadar cogunlukla
erkege atfedilen, is hayatinda olmak, gugcld, azimli bir sporcu olmak gibi
sifatlar altinda da temsil edilmektedir. Hashtag feminizmi kavraminin, ge¢cmis
yillardaki kadinlar gtint reklam filmlerinde sadece sozde kaldig1 gortulmektedir.
Gunumuze gelindiginde kadinlar gind; markalarin aktivist kimligi ile
femvertising stratejisini kullanarak, hediye alma ya da anma giinu olmaktan
cikarak, kadinlarin yasadiklar: toplumsal sorunlara odaklanildig: bir gin oldugu
gorulmektedir. Arastirmanin sadece kadinlar gtini reklamlar izerine yapilmasi
sebebiyle, hashtag feminizmi ile ilgili y1l boyu yapilan diger reklam calismalar:
incelenememis ve guinluk hayata nasil yansidigi gorulmemektedir. Bahsi gecen
yillar icerisinde diger kategorilerde yapilan femvertising ve hashtag feminizmi
arastirmalarn ile bu kavramin gunlik hayatimiza etkisinin arastirilmas: da

gelecekteki arastirmacilara ornek olarak sunulmaktadir.
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