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Femvertising, "feminizm" ve "advertising" kelimelerinin birlesiminden olusan bir terim olarak reklamcilikta
feminist degerlerin ve kadin giiclenmesinin vurgulandigi yaklasimi ifade etmektedir. Femvertising, kadmnlarin
geleneksel cinsiyet rollerine sikistirilmadan gii¢lii ve bagimsiz bireyler olarak temsil edilmesini amaglamaktadir.
Toplumsal cinsiyet esitligini tesvik eden reklam stratejileri araciligiyla, tiiketicilerde farkindalik yaratmakta ve
toplumsal normlarin déniisimiine katkida bulunmaktadir. Bu etkilesim ile femvertising stratejisi markalarin
sadece ticari hedeflere ulagsmasini saglamakla kalmayip ayni zamanda toplumsal cinsiyet esitligi konusunda biling
olusturma ve markalarin toplumsal dontisiimii tesvik etme misyonunu da tistlenmelerine olanak tanimaktadir. Bu
arastirmanin amaci, femvertising reklam stratejisini kullanan reklamlarda toplumsal cinsiyetin yansitilisini ele
almaktir. Bu ¢alisma, Roland Barthes'in géstergebilimsel analiz yaklasimini kullanarak Elidor markasinin iki farkh
reklamini incelemekte bu reklamlarin toplumsal cinsiyet normlari ve femvertising kavramlari cercevesinde nasil
bir yer aldigin1 degerlendirmektedir. incelenen reklamlarin, toplumsal cinsiyet normlarina karsi durarak kadinlarin
giiclendirilmesine yonelik mesajlar verdigi tespit edilmistir. Bu ¢alisma, modern reklamciligin toplumsal cinsiyet
politikalar1 ve degerler tizerindeki etkileri ile kiiltiirel degisimlere nasil katkida bulundugunu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Femwashing, Reklam Stratejisi, Gostergebilim, Toplumsal insiyet
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THE CONCEPT OF GENDER IN THE CONTEXT OF FEMVERTISING ADVERTISING
STRATEGY: SEMIOTIC ANALYSIS OF ELIDOR ADS

ABSTRACT

Femvertising, a term derived from the combination of "feminism" and "advertising," signifies an approach within
advertising that highlights feminist values and women's empowerment. Femvertising aims to portray women as
strong and independent individuals, liberated from traditional gender roles. By promoting gender equality through
advertising strategies, it raises consumer awareness and contributes to transforming societal norms. This
interaction facilitated by femvertising not only helps brands achieve commercial objectives but also enables them
to foster awareness about gender equality and promote societal transformation. The aim of this research is to
examine the representation of gender in advertisements employing femvertising strategies. Using Roland Barthes'
semiotic analysis approach, this study examines two distinct advertisements from the Elidor brand to assess their
portrayal within the framework of gender norms and femvertising concepts. The study finds that these
advertisements convey messages that empower women by challenging gender norms. It underscores how modern
advertising influences gender policies and values, contributing to cultural changes.
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GIRIS

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplum icinde erkek veya kadin olarak tanimlanmasina ve bu
tanimlamalarla iliskilendirilen roller, beklentiler ve davranis kaliplarina atifta bulunan bir
kavramdir. Bu tanimlamalar kiltlirel, toplumsal ve ekonomik yapilar tarafindan
sekillendirilmekte ve bireylerin yasamlarinda biiyiik etkiler yaratmaktadir. Toplumsal cinsiyet
rolleri tarihsel siirec icerisinde toplumsal degisimler, politik hareketler, ekonomik ve kiiltiirel
dontistimler ve Kkitle iletisim araglar1 gibi faktorlere baglh olarak degiskenlik gostermistir.
Toplumlarin evrimine paralel olarak degisken ve esnek bir yap1 olarak karsimizda yer almaktadir.
Feminizm ise cinsiyet temelli esitsizlikler, adaletsizlikler ve kadinlarin maruz kaldig1 baskilara
karsi ¢ikan bir diistince akimi ve harekettir. Temelde kadin ve erkeklerin esit haklara sahip olmasi
gerektigini savunmaktadir. Feminizm, toplumsal cinsiyet rollerini ve normlarini sorgulamakta
olup cinsiyete dayali ayrimcilifin ve siddetin son bulmasini hedeflemektedir. Feminist teori ve

pratikler kadinlarin toplumsal, siyasal ve ekonomik yasamda esit temsil edilmesini tesvik ederken
cinsiyetler arasi glic dengesizliklerini ele almakta ve bu dengesizlikleri diizeltmeye calismaktadir.

Femvertising ise o6zellikle 2010'lu yillardan itibaren popiilerlesen ve markalarin reklam
kampanyalarinda feminizm ideallerini kullanarak kadinlar1 giiclendirmeyi amaglayan bir reklam
stratejisidir. Femvertising, geleneksel cinsiyet stereotiplerini kirmayi ve kadinlarin gesitliliklerini
vurgulamay1 hedeflemektedir. Bu stratejiyi iceren reklamlar genellikle kadinlarin toplumdaki
yerini ve giiclii yonlerini 6n plana ¢ikararak kadinlarin kendilerini ve bagkalarini tanimlama
sekillerini dontstiirmeye calismaktadir.

Femvertising kampanyalar1 liriin pazarlamakla beraber sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
ederek toplumsal cinsiyet normlarini ve beklentilerini sorgulamaktadir. Femvertising
kampanyalar1 feminizm ve toplumsal cinsiyet kavramlari arasindaki etkilesimin yani sira
markalarin toplumsal degisimde etkili bir rol oynamasina olanak saglamaktadir. Reklam
endiistrisi de bu kavramlar1 kullanarak hem ticari basariy1 hedeflemekte hem de toplumsal
cinsiyet esitligine katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Bu siire¢ hem pazarlama stratejilerinin
evrimini hem de toplumsal cinsiyet algilarinin doniisiimiinii yansitmaktadir.

Bu ¢alismada, toplumsal cinsiyet baglaminda femvertising kampanyalarinin degerlendirilmesi
amag¢lanmistir. Elidor markasinin Tiirkiye A Milli Voleybol takimi oyuncusu Ebrar Karakurt is
birligiyle sunulan reklamlar, gostergebilimsel olarak analiz edilmis ve femvertising etkisi ile
toplumsal cinsiyet mesajlarinin nasil sunuldugu incelenmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Feminizm

Toplumsal cinsiyet kavrami, insanlar1 kadinsi (feminen) ya da eril (maskiilen) o6zelliklerle
tanimlamaktadir. insanlar cinsiyet kavramiyla dogmaktadir. Toplumda cinsiyet, kadinlarin ve
erkeklerin belirli sosyal ve toplumsal sartlar yoluyla psikolojik, kiltiirel ve sosyal alanlarda sahip
olduklar1 nitelikleri ifade eden bir kavramdir. Toplum igerisinde bireyler, yasamlarin
davranislari 6grenerek siirdiirmektedirler (Lindsey, 2016, 4; Cihangiroglu, 2018, 5).

Ote yandan toplumsal cinsiyet kavram, cinsiyetin biyolojik olarak olusumuna kars1 psikolojik
olarak “kadinlik” ve “erkeklik” idealinin kiiltiirel boyutta toplumsal olarak olusturulmasi olarak
tanimlanmaktadir. 1968 yilinda toplumsal cinsiyet kavraminin ilk kez Robert Stoller tarafindan
kaleme alinan “Sex and Gender” adli kitapta toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten nasil farkl
olabileceginin gésterilmesi amaciyla kullanildig1 bilinmektedir (Imanger, 2006: 1). Toplumsal
cinsiyet kapsaminda toplumun dayattigi kadinlik ve erkeklikle bagdastirilan kiiltiirel ve sosyal
normlar yer almaktadir. Bu acidan toplumsal cinsiyetin erkege ve kadina atfedilen rollerden
meydana geldigi ifade edilmektedir. Bahsi gecen roller toplumlarin tamaminda kodlanan
davranislar1 gostermektedir. Kiiltiirler tarafindan kabul edilen bazi cinsiyet kimlikleri
bulunmaktadir. Bu kapsamda bir kiiltiiriin sosyal normlari ise toplumda bir erkegin ya da bir
kadinin nasil davranmasi, nasil goriinmesi ve birbirleriyle nasil iliskiler kurmasi gerektigini
gostermektedir (Yilmaz, 2007: 144).

Diger taraftan feminizm; politik, toplumsal, ekonomik ve siyasi alanda erkek ve kadin arasindaki
esitsizligi sorgulayan ve bu cinsler arasinda kurulan iktidar iliskisinin degistirilmesini hedefleyen
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bir diislince akimi olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede feminist diisiince, bazi durumlarda
birbirleriyle belirgin bir karsitlik i¢cinde olsa da ataerkil yapi karsisinda kadinin ezilmisligi
noktasinda birlesen bir¢ok farkl goriisii kapsayan siyasi bir akim olarak ifade edilmektedir.
Feminist akimin 18. yiizyildan itibaren gelismeye basladig1 bilinmektedir. Ancak bu akim 19.
ylzyilda organize bir harekete doniisebilmistir. Feminizm, 20. yiizy1lin sonlarindan itibaren hizl
bir sekilde gelisme kaydetmistir. Feminizmin temel amaci ise kadin haklarinin savunulmasi olarak
ifade edilmistir (Donovan, 2014: 15). Feminist hareket ortaya ¢iktig1 andan itibaren reklamlar ve
glinliik yasamda var olan toplumsal cinsiyet rollerinin yani sira toplumsal cinsiyet esitsizligine
yonelik calismalar yiiriitmistir. Boylece her zaman kadin ile erkek arasinda ortaya c¢ikan
esitsizligin yok edilmesi amag¢lamistir. Feminizm ile birlikte var olan toplumsal egilimlerin
degisimi, teknolojide yasanan gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan sosyal medya gibi yeni iletisim
kanallariyla ilintili olarak mevcut toplumsal cinsiyet kaliplar1 da elestirilmeye baslanmistir.
Femvertising kavrami da bu sekilde dogmus ve gelismistir.

1.2. Femvertising

Reklam, Fisenkgi ve Cekic Akyol'un (2022) belirttigi (izere yalnizca pazarlama arag¢larindan ibaret
olmayan ve yeni imajlar yaratmay1r miimkiin kilan ¢alismalar biitiiniidiir. Reklamlar, bireyin ve
kadinlarin toplumsal konumunda degisime ugrayan gercekligin bir yansimasi olarak
nitelendirilmektedir. John Berger, Gérme Bicimleri (1972) adli eserinde kadinlarin sanat ve
reklam baglaminda temsilini derinlemesine incelemis ve bu kavrama 1sik tutmustur. Kadinlarin
siklikla birer nesne olarak tasvir edildigini ve bu sekilde tiiketim kiiltiiriiniin pargas1 haline
getirildiklerini savunmaktadir. Berger'e gore geleneksel Avrupa sanatinda "erkekler eyleyen,
kadinlar ise seyredilen" konumundadir; bu da kadinlara pasif bir rol atfedildigini gostermektedir
(Berger, 2019). Bu temsil bigimi, modern reklamlarda da devam etmekte olup kadin bedeninin
urtinleri pazarlamak i¢in kullanilmasiyla tiiketici arzularini pekistirmektedir. Berger, bu durumun
erkek bakisini ("male gaze") normallestirerek kadin bedenini metalastirdigini ve kadinhgi
tiikketimle 6zdeslestirdigini belirtmektedir. Reklamlar araciligiyla kadinlarin arzu nesnesi olarak
sunulmasi sadece lriinleri degil ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet esitsizliklerini pekistiren bir
gorme bicimini de satmaktadir (Berger, 2019).

Reklamlarda kadinlarin cinsiyetgi stereotipler ile sunulmasi kadinin benliginin yani sira basari
gldisiinde de negatif yonlii etkilere yok agmaktadir. Kadinlarin reklamlarda genellikle cinsellikle
iliskili olarak sunuldugu goriilmektedir. Bir baska ifade ile kadin bedeni, reklam diinyasinda bir
obje olarak kullanilmakta ve kadinligin objelestirilmesine neden olmaktadir. Bu durum,
kadinlarin bireysel kimliklerinden soyutlanmalarina, erkek cinsel isteginin nesnesi ve bir meta
olarak goriilmelerine neden olmaktadir (Mengii, 2004: 208-209). Ozellikle erkeklerin hedef kitle
olarak belirlendigi reklamlarda bedenini sergilemekte ve izleyicilerin seyirlik nesnesi olarak yer
almaktadirlar (Dumanl;, 2011: 134). Reklam endiistrisi, "seks satar" anlayisi dogrultusunda
kadinlar1 metalastirarak tiiketicileri etkileme ve ikna etme cabasi igerisindedir. Bu baglamda
kadinlar, hem reklamlarin hedef kitlesi olarak hem de diger tiiketicileri cezbetmek amaciyla bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Kadin bedeninin ve cinselliginin pazarlama stratejilerinde
kullanilmasa tiiketicilerin temel diirtiilerine hitap ederek satin alma davranislarinm tetiklemeyi
amaclamaktadir (Reichert & Lambiase, 2014). Bu yaklasim ile kadinlarin nesnelestirilmesi ve
toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin pekistirilmesi durumu ortaya ¢ikmaktadir (Kilbourne, 1999).
Reklamlarda kadinlarin bu sekilde kullanilmasi iirtin veya hizmetin arzu edilen bir yasam tarzi
veya statii ile iliskilendirilmesini saglamaktadir. Boylece tiiketicileri etkileme ve ikna etme
stirecinde etkili bir yontem olarak gorilmektedir (Gill, 2008). Dolayisiyla "seks satar" anlayisi,
kadinlarin metalastirilmasi ve nesnelestirilmesi yoluyla tiiketicileri etkileme ve ikna etme
cabasinin temel bir bilesenini olusturmaktadir.

Mary Wollstonecraft'in "Kadin Haklar1 Savunmasi" (1792) baslikl eseri feminizm i¢cin temel taglar
arasinda yer almaktadir. Bu eserde Fransiz Devrimi sirasinda kadin haklarina yonelik ilginin
eksikligine tepki gosterilmistir. Wollstonecraft'a gore kadinlar da erkekler gibi diisiinme yetisine
sahiptirler. Bu nedenle feminist diisiincenin gelisiminde en énemli konu kadinlarin egitimi ve
elestirel diisiince kazanmalar1 olmustur. Wollstonecraft'a gore kadinlarin egitimlerinin
engellenmesine yol acan durum, toplumun onlar1 erkeklere hizmet etmeye yonlendiren bir siireg
olarak ifade edilmektedir. Feminist goriise gore kadinlar ve erkekler arasindaki vatandaslik

671
[stanbul Nigantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2024, Vol./Cilt 12 Issue/Say1 2, 669-684.



_ISTANBUI FEMVERTISING REKLAM STRATEJiSi BAGLAMINDA TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI: ELIDOR
NISANTASI REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI NUSBD

UNIVERSITY - :
i ISMAIL ARI

haklari tamamen esit olmali ve her iki cinsiyet de sadece "insan" olarak kabul edilmelidir. 1843'te
Marion Reid'in "Kadinlar i¢in Bir Cagr1" adl eseri, 19. yiizyilda kadin haklarina dair en énemli
calismalardan biri haline gelmistir. Reid, kadinlara egitim ve oy hakki talep ederek kadinlarin
mantik, ahlak ve sorumluluk konularinda erkeklerden geri kalmadigini vurgulamistir. Bu dénem
genellikle birinci dalga feminizm olarak adlandirilmaktadir. Temel hedef ise kadinlara erkeklerle
esit siyasi ve hukuki haklarin taninmasidir (Heywood, 2007).

Ote yandan 1970’li yillarin basinda ikinci dalga feminizm ivme kazanmistir. Bu akim ile birlikte
kadinlarin is giiciine katilimlari, toplum ve ev icindeki rollerinin degismeye baslamistir. Bu
degisim, kadinlarin reklamlardaki geleneksel temsillerinin disinda temsil edilmeye
baslamalarinda biiyiik dlclide etkili olmustur (Zotos ve Tsichla, 2014: 42). Bu donemde kadinlarin
is gliclindeki ve aile icindeki rolleri degismis ve kadinlar gelir elde etmeye baslayarak satin alma
glclerini arttirmay1 basarmislardir. Bu durum, reklamlardaki kadinlara yonelik kalip yargilarin
degisime ugramasina neden olmustur (Perez ve Gutierrez, 2017: 340). Bunlarin yam sira
markalar tarafindan geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin disina ¢ikmay1 amagclayan reklamlar
ile is glicline katilim saglayan ve gelir elde eden kadinlara hitap etmek hedeflenmistir. Kadinlarin
bedenleri geleneksel reklamlarda gozler, dudaklar ve bacaklar gibi parcalar seklinde ikna giiclinii
artiran bir reklam cekiciligi olarak sunulmaktadir. Ancak modern ve yeni kadinlara hitap etme
hedefine sahip olan reklamlarda bagimsizlik, bireysel 6zgiirliik, is gliciine katilim ve bedeni
tizerinde s6z s6yleme hakkina sahip olma gibi temsiller aracilifiyla feminizme ait unsurlara yer
verilmistir. Fakat s6z konusu reklamlarda kadinlar toplumun giizellik anlayisina uygun bir sekilde
cekici olarak temsil edilmistir.

Bu kapsamda bilim insanlarinin bir¢ogu tarafindan reklamcilikta kadin tasvirinin yapilmasi
konusuna yonelik arastirmalar yapilmistir. Bu kavramin cinsiyet ayrimciligini reddettigi
belirtilmektedir. Femvertising, kadini ikincil konumdan alip kendi giiciiyle tasvir etmeyi
amaglayan reklamlar olarak nitelendirilmektedir. Femvertising soézciigli, Fransizcada kadin
anlamindaki “femme” sézciiii ve reklam sozciigiiniin Ingilizcedeki anlami olan “advertising”
sozciiklerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda odak noktasinda kadinlarin yer aldig:
reklamlarin temelinde etnik koken, irk ve transsekstiellige yonelik kisisel deneyimlerin de dahil
edilmesiyle birden fazla feminist kurama gereksinim duyularak ana akim medyada ve araci
kurumlar ile kurulan iletisimlerde ¢ok sesli olamamanin giigliikleri ve eksikligi ele alinmistir
(Varghese ve Kumar, 2020: 2).

Bunlarin yani sira femvertising yaklasimindan o6nce yapilan reklam faaliyetlerine ve
uygulamalarinda erkek profili ve imaji; 6zgiir, bagimsizi, parasini kazanan ve gii¢li bir 6zne olarak
karsimiza cikmaktadir. Geleneksel reklamdaki kadin rollerinde ise ¢ekici ve ideal viicut 6l¢iilerine
sahip kadinlarin yani sira ¢ocuklarina bakan, siirekli ev isleri yapan, ailesine ve esine hizmet eden,
is diinyasinda yer almayan sekillerde temsil edilmektedir. S6z konusu reklamcilik anlayisi
stereotip ve cinsiyetci roller olusturulmasina yol agmistir. Feminizm hareketleri tarafindan bahsi
gecen zihniyetin ve alginin ortadan kaldirilmasina yonelik 6nemli faaliyetler yiiriitilmiis ve bu
hareketlerle birlikte toplumun diisiince anlayisinda farklhiliklar yasanmaya baslanmistir.
Femvertising stratejisiyle reklamlarda, feminist diisiincenin stereotip yargilarini ortadan kaldiran
icerikler ve mesajlar iiretildigi belirtilmektedir. Bu akim, kadinlarin 6z saygi kazanmalarini ve
gliclenmelerini saglayan temel etkilerden biri olarak nitelendirilmektedir. Bu cercevede
reklamlarda kadin yanlisi mesajlar vermeyi amaclayan femvertising; kadinlar1 metalastiran
diisiinceyi yok etmeyi ve topluma kadinlarin cinsellik yonii ve dis goriiniisii gibi imajlarla var
olmadiklarini anlatabilmek amaciyla gereken ¢alismalan yiiriitmektedir. Boylece kadinlarin kim
olduklarini, yapmak istedikleri seylerin neler oldugunu ve neler yapabilecekleri hakkinda
kadinlarin durusunu destekleyerek bir gii¢c olusturmaktadir (Ulastiran, 2017).

Femvertising, reklamlarda kadinlarin cinsiyet esitsizligine karsi bir durus sergilemekte ve
uygulama ornekleri her gecen giin artis gostermektedir. Bu durum s6z konusu 6rneklerin insanlar
tarafindan basarili bulundugunu kanitlamaktadir (Poyraz, 2017). Reklam ve feminizm kavramlari
uyumsuz bir ikili olarak goriinse de reklam, mekani ve zamam siirlandirarak bir kimlik
olusturmaktadir. Bunun yam sira femvertising olarak adlandirilan reklamcilik stratejisi
kapsaminda ise tiriinler lizerinden hedef olarak belirlenen kadinlar i¢in ¢dziim yéntemleri sunan
mesajlara yer verilmektedir. Bu reklamlarin amaci ise kadinlarin maceraci, yetenekli ve aktif
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olduklarini vurgulayarak potansiyellerinin ortaya cikmasini saglamak ve onlari cesaretlendirmek
olarak ifade edilmektedir (Skey, 2015).

Femvertisinge yonelik elestirileri tartismadan giinlimiiz medya ve reklamcilik pratiginde 6nemli
bir yer tutan postfeminizm kavramini ele almak gerekmektedir. Postfeminizm, 1980'lerden
itibaren ortaya c¢ikan ve feminizmin kazanimlarinin icsellestirildigi ancak bu kazanimlarin
neoliberal bireycilik ve tiiketim kiiltiirtiyle harmanlandig bir diisiinsel cergeveyi ifade etmektedir
(Gill, 2007). Kadinlarin giiclenmesini bireysel tercihler ve tiiketim pratikleri iizerinden
tanimlayarak toplumsal ve yapisal esitsizlikleri goz ardi etme egilimi tasimaktadir (McRobbie,
2009).

Postfeminizm cercevesinde medyada ve reklamlarda kadinlarin 6zgiir, bagimsiz ve kendine
glivenen bireyler olarak temsil edilmesini tesvik ederken bu temsillerin cogunlukla tiiketim
tizerinden kurgulanmasi bir elestiri konusu olmaktadir. Ayrica kadinlarin toplum icinde giig
kazanmasinin bir iiriin satin alimina indirgenmesiyle birlikte cinsiyet esitsizligi kavrami kendini
tekrar var etmektedir. Toplumda kadinin gii¢ kazanmasi bir liriin satin alma ya da triinii kullanma
neticesinde gerceklesmekte ve bu giiclenme tiiketim odakli olmaktadir (Unliikaya, 2021).

Femvertising, kadin giiclenmesini ve cinsiyet esitligini tesvik etmeyi amaclayan reklam stratejileri
olarak tamimlansa da bu yaklasim cesitli elestirilerin hedefi olmustur. Oncelikle bazi
akademisyenler bu kavrami, feminizmin ticarilestirilmesi ve metalastirilmasi olarak
tanimlamaktadir (Gill ve Orgad, 2018). Bu goriise gore markalar feminist soylemleri kullanarak
urtinlerini pazarlarken aslinda bu degerleri yiizeysel bir bicimde benimsemekte ve esas amacglar
ticari kazang elde etmektir. Ayrica femvertisingin "woke washing" olarak adlandirilan sosyal
meseleleri samimiyetsiz bir bicimde kullanarak marka imajini iyilestirme ¢abasi oldugu da ileri
stirilmektedir (Banet-Weiser, 2012). Bu tiir reklamlarin gercek toplumsal degisim yerine
tiikketimi tesvik etmeye odaklanmasi da elestirilerin odak noktalarindan biridir. Markalarin
femvertising yoluyla ilettikleri mesajlar ve kurumsal uygulamalari arasindaki tutarsizliklar da
dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, reklamlarinda cinsiyet esitlifini savunan bir markanin, kendi
calisma ortaminda cinsiyet ayrimcilifl yapmasi soylem ve eylem celiskisini gozler oniine
sermektedir. (Kapoor ve Munjal, 2019). Son olarak femvertisingin karmasik toplumsal cinsiyet
meselelerini basit pazarlama sloganlarina indirgedigi ve boylece derinlemesine bir anlayis yerine
ylzeysel bir farkindalik yarattigi elestirileri de bulunmaktadir (Taylor vd., 2016). Bir diger elestiri
ise femvertising perspektifi ile tretilen reklamlarin ekonomik olarak miireffeh bir yasam
siirmeyen, yoksul, tiiketemeyen “diger kadinhik” kavramlarini goz ardi ettigi ve otekilestirdigi
seklindedir (Metin Acger, 2022). Bu baglamda femvertisinge yonelik elestirileri goz ard1 etmemek
ve bu stratejilerin toplumsal etkileri ile etik boyutlarini kapsamli bigcimde incelemek
gerekmektedir. Bu gereklilik bir baska calismanin konusu olarak burada sinirlandirilmaktadir.

Femvertisinge yonelik elestirileri ele alirken mutlaka yer verilmesi gereken bir kavram da
“femwashing” kavramidir. Femwashing, markalarin toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin
glclenmesi gibi feminist degerleri ylizeysel bir bigcimde pazarlama stratejilerinde kullanarak
kendi imajlarini iyilestirme ¢abalarini ifade eden bir terimdir. Bu yaklasim, markalarin feminist
soylemleri ve sembolleri benimseyerek tiiketicilerin duyarliliklarini istismar etmelerine ragmen
kurumsal uygulamalarinda ve politikalarinda bu degerleri yansitmamalarinmi ifade etmektedir.
Femwashing, markalarin kadin haklar ve esitlik konularini ticari kazang elde etmek amaciyla
aracsallastirdigt ve boylece feminizmin ticarilestirilmesi ve metalastirilmasi siirecini
derinlestirdigi elestirilerini beraberinde getirir (Hainneville vd. 2023). Femvertising
stratejilerine yonelik elestirilerin bir uzantisi olan bu durum, markalarin samimiyetini ve
toplumsal cinsiyet esitligine gercek anlamda katki saglayip saglamadiklarini sorgulama
gerekliligini ortaya koymaktadir (Gill ve Orgad, 2018). Femwashinge karsi elestirel bir tutum
gelistirmek ve markalarin bu tir stratejilerini bilingli bir sekilde degerlendirmek, toplumsal
cinsiyet esitligi miicadelesinin ticarilesme tuzagina diismemesi agisindan 6nemlidir.

2. Elidor Reklamlar1 Uzerine Bir inceleme
2.1. Gereg¢ ve Yontem

Bu arastirmada toplumsal cinsiyet kavraminin femvertising ¢alismalarinda nasil sunuldugunun
incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda Elidor markasina ait iki reklamin Barthes metodu ile
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gostergebilimsel analizi gerceklestirilmistir. Arastirmanmin verisi, #DedimOlabilir ve
#DedikOlabilir adli iki adet reklamdan olusmaktadir. Bu reklamlarin secilme nedeni giiniimiiz
reklamcilik pratiginde femvertisingin giiclii 6rnekleri olmalar1 ve toplumsal cinsiyet rollerine
iliskin geleneksel kaliplar1 sorgulayarak kadin giiclenmesini 6n plana ¢ikarmalaridir.

Gostergebilim kavrami, Avrupa dillerinde cesitlilik gostermekte olup Almancada "semiotik",
Fransizcada "semiotique" ve "semiologie", Ingilizcede ise "semiotics" olarak adlandiriimaktadir.
Bu terim, Eski Yunancadaki "semeion" kelimesinden tiiretilmistir ve bu kelime "gdsterge" veya
"isaret" anlamina gelmektedir (Erkman, 2019: 49). Modern gostergebilimin Avrupa'daki dnciisii
olarak kabul edilen Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure, 1916 yilinda yayimlanan "Cours de
linguistique générale" (Genel Dilbilim Dersleri) adli eserinde gostergebilimin temellerini atmistir.
Amerika'da ise Charles Sanders Peirce, gostergebilimi bagimsiz bir bilim dali olarak gelistirmistir
(Rifat, 2014: 311).

Gostergeler, iletisim siireclerinde oldukca onemli bir islev gormekte ve genellikle bir seyin
temsilcisi olarak rol oynamaktadir. Ozellikle statii gostergeleri bireyin toplumdaki prestijini ve
konumunu aktarmaktadir. Glinlimiizde bir kisinin "statiisii" genellikle onun maddi varliklari ile
olctilmektedir. Insanlarin tercih ettikleri markalar, kullandiklari ayakkabilar, tasidiklari ¢antalar,
oturduklar evler ve calistiklari is yerleri gibi bircok unsur ¢evrelerine bu statiiyii yansitmaktadir.
Kisinin statiisiinii belirleyen bu géstergeler, onun sosyal konumunun anlagilmasini saglamaktadir.
Nesnelerin tanitimi séz konusu oldugunda temel yontemlerden biri nesnenin algilanabilir
ozelliklerini (gorsel, isitsel, kokusal, tatsal veya dokunsal) 6n plana ¢ikarmaktir. Eger bu dogrudan
deneyim ile miimkiin degilse nesnenin imgesi, yani ona benzeyen baska bir nesne sunulmaktadir.
Bu ikinci nesneler, yeterli benzerlik ipuglar: tasiyarak hedef nesneyi ¢agristirmaktadir. Bu tiir
gostergelere goriintii gostergesi denmektedir. Bu gostergeler, bir fikri dogrudan ifade ederken
semboller ise daha dolayli yollarla ifade etmektedir. Goriintii gostergesi; isaret etmek yerine
sunmakta, nakletmek yerine benimsemekte, adlandirmak yerine aciga ¢ikarmaktadir (Taskiran,
1997: 48).

Gostergebilimsel analiz, iletisim ve medya ¢alismalarinda siklikla basvurulan bir dokiiman analizi
yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yontem metinleri yapisal bir biitiin olarak ele alarak
icerdikleri gizli yan anlamlar1 ortaya cikarmay1 amacglamaktadir (Atabek ve Atabek, 2007, s. 75).
Gostergebilim, iletisim siireclerinde sembollerin roliinii ve etkisini inceleyen bir disiplindir.
Glnlimiizde sirketler ve markalar, iiriinlerini pazarlarken semboller kullanarak tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeye, marka hatirlanabilirligini artirmaya ve satin alma istegini tesvik etmeye
yonelik stratejiler gelistirmektedirler. Sembollerin insanlar tlizerindeki etkisi ve tasidiklari
anlamlarin 6nemi, miisterilerin sadece ihtiyaclarin1 karsilamakla kalmayip ayni zamanda
semboller araciligiyla sosyal statli kazanmay1 hedeflemeleriyle birlikte artmaktadir.

Roland Barthes, glinliik dilde karsilasilan s6zciiklerin, zihinde belirli kavramlarla dogrudan iliskili
oldugunu belirtmektedir. Bu iligki dilin kodlarini bilen kisiler icin genellikle benzer kavramlari
cagristirmaktadir. Ancak Charles Sanders Peirce bu goriisi bir adim ileri tasiyarak yorumlayici
bir gosterge araciliiyla bireysel farklihklarin olduguna dikkat c¢ekmektedir. Iletisimin
gerceklesebilmesi icin bu ortak dil anlayisinin zorunlu oldugunu vurgulamaktadir. Bir kavramin
zihinde canlanmasi gostergenin diiz anlamini olusturmaktadir (Erkman, 2019: 111).

1960'larda Barthes tarafindan ortaya konan diiz anlam ve yan anlam kavramlar: gostergebilimin
temel taslarindandir. Dz anlam, bir gostergenin zihinsel kavrayis diizeyindeki dogrudan
anlamini ifade etmektedir ve gercek diinya ile olan baglantisi1 dolaylidir (Yengin, 1996: 109). Yan
anlam ise "neyin nasil anlamlandirildigl” tzerine kuruludur ve gostergelerin kullanicilarin
duygulari, heyecanlar1 ve kiiltiirel degerleriyle etkilesime girerek nasil bir anlam kazandigini
aciklamaktadir. Barthes’a gore yan anlam, gostergelerin goriintiisel boyutu tizerinden cogunlukla
aciklanabilir ancak genellikle nedensizdir ve 6zgiil bir kiiltiire baghdir (Yengin, 1996: 110). Ozetle
diiz anlam, gosteren ve gosterilen arasindaki iliskiyi ve gosterge acisindan dissal gerceklikle olan
iliskisini tanimlar. Yan anlam ise gostergenin hedef kitle ile olan duygusal, heyecansal ve kiiltiirel
etkilesimlerini betimlemektedir (Fiske, 2003: 116).
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Arastirmada sampuan Uriinii sunan Elidor markasinin iki adet reklami Barthes’in metodu ile
analiz edilmistir. Reklamlarda gosterenler, gostergeler, diiz anlamlar ve yan anlamlarbelirlenerek
yorumlanmistir.

2.2. Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirmaya konu olan iki reklam filmi Barthes’in metodu ¢ercevesinde
gostergebilimsel agidan analiz edilmektedir.

2.2.1. #DedimOlabilir Reklamina Dair Bulgular
Tablo 1. #DedimOlabilir Reklaminin Kiinyesi

Reklam Adi #DedimOlabilir
YouTube Yayin Tarihi 21 Eylil 2021
YouTube Baglantisi https://www.youtube.com/watch?v=-FotxGZaExU
YouTube izlenme sayis1 3.998.473
Reklam Yan Anlami Toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okuma, toplumsal norm

ve beklentilere karsi ¢ikma, kadinin giiciinii vurgulama.

Reklam Temel Miti Bireyin kendi benzersizligini kabul etmesi ve toplumun
sinirlarini asarak kendi yollarini ¢izmesi gerekliligi.

Reklam Metni “Elidor reklaminda kisa sag¢li kiz m1 olur dediler. Dedim olabilir.
Hayallerinin éniinde uzun bir yol var, zorlanacaksin dediler.
Dedim olabilir. Cok da yiiksekten u¢gma, boyle hayal mi olur
dediler. Dedim olabilir. Ovgiiler kadar elestiriler de olabilir

dediler. E dedim olabilir, karsilariz. Sen hazirsan tiim hayallerin

gercek olabilir. Kendi yolumuzda biz hazirz, saclar zaten hazir.”

IDOR » EBRAR KARAKURT

Sekil 1. #DedimOlabilir Reklamindan Bir Gorsel

Reklam, Ebrar Karakurt'un kisa ve pembe saglarinin goriinmesiyle baslamaktadir. Ekranda
“ELIDOR X EBRAR KARAKURT” yazis1 belirmektedir. Isikli bir ortamda Karakurt voleybol
sahasinda top sektirmektedir. “Elidor reklaminda kisa sa¢h kiz mi1 olur dediler. Dedim olabilir”
demektedir. Voleybol oynayan Karakurt, “Hayallerinin 6niinde uzun bir yol var, zorlanacaksin
dediler. Dedim olabilir” ciimleleriyle devam etmektedir. “Cok da ytliksekten u¢ma, boyle hayal mi
olur dediler. Dedim olabilir. Ovgiiler kadar elestiriler de olabilir dediler. E dedim olabilir,
karsilariz” derken voleybol sahasindaki Karakurt’a dogru onlarca top firlatilmaktadir. Yildizh
balonlarin 6niinde Karakurt kahkaha atmakta, ardindan “Sen hazirsan, tiim hayallerin gercek
olabilir” demekte ve dil ¢ikarmaktadir. Elidor sampuanlarla dolu bir ¢antanin fermuarini ¢ekip
sirtlamakta, “Kendi yolumuzda biz haziriz, sacglar zaten hazir” diyerek saglarina dokunmaktadir
ve reklam sonlanmaktadir. Yanip sénen “ELIDOR” yazis1 belirmektedir.
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Tablo 2. #DedimOlabilir Reklaminda Gostergeler
Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Mekan Voleybol sahasi Spor yapilan alan Zorluklarla miicadele
Kisi Ebrar Karakurt Kisa sacly, sportif kadin | Standart sac ve giizellik
anlayisinin disinda olma
Isik RenKli 1s1klar Canh ve cekici 1s1klar Olumlu ve cesaret verici
bir atmosfer
Eylem Elle basa dokunma | Diisiinmeye tesvik jesti | Toplumsal normlara karsi
cikma
Eylem Smag¢ basma Spor aktivitesi Elestirilere karsi gticlii
durma, azim ve kararlilik,
yikicilik
Eylem Kahkaha atma Nese ve mutluluk Kalip yargilara karsi
ifadesi neseli olma
Eylem Kollar1 yana agma Geleni karsilama jesti | Elestirilere kars: giiclii ve
umursamaz durus
Eylem Dil cikarma Sakaci bir hareket Meydan okuma ve
Ozgiirliik ve umursamama
Eylem Canta hazirlama Yolculuga hazirhik Maceraya atilma,
miicadeleye hazir olma

#DedimOlabilir reklaminda kullanilan gostergeler, femvertising baglaminda detayli bir sekilde
incelendiginde modern kadinin giiclendirilmesi ve toplumsal cinsiyet normlarina meydan
okunmasi temasinin altini ¢cizmektedir. Femvertising, markalarin kadinlar gliclendirmek, onlara
ilham vermek ve toplumsal cinsiyet esitligini desteklemek amaciyla iirettikleri reklamlari ifade
etmektedir. Bu baglamda Ebrar Karakurt'un yer aldig1 bu reklam toplumsal normlara ve cinsiyet
stereotiplerine karsi bir durus sergilemektedir.

S ]

Ebrar Karakurt'un kullandig1 "Elidor reklaminda kisa sa¢h kiz m1 olur dediler. Dedim olabilir"
soylemi, toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan ve bireysel 6zgiirliige sahip kadini
yeniden tanimlayan bir anlatidir. Bu climle ve Ebrar Karakurt'un sacglarinin yer aldigi sahne
toplumsal normlar ile bireysel kimlik arasinda bir catismay1 ifade etmektedir. "Kisa sach kiz"
ifadesi, geleneksel giizellik ve toplumsal normlarin 6beginde yer alan kadinlik standartlarindan
uzaklasan bir goriiniimii simgelerken "Dedim olabilir" boliimii bu normlara karsi ¢ikan ve kendine
glivenen bir durusu ifade etmektedir. Bu anlati bir meydan okuma olarak nitelendirilmekte ve
bireyin toplumsal norm kaliplardan bagimsiz olarak kendi kimligine ait olan tercihlerini
savunabilecegini ve bunu kabul ettirebilecegini vurgulamaktadir. Saclarin kisa olmasinin yani sira
dis1 renklere sahip olmasi da bu karsi ¢ikmay1 destekler niteliktedir.

Mekan olarak voleybol sahasinin secilmesi bu reklamda ¢ok yonlii bir anlam tasimaktadir.
Voleybol sahasi, sadece bir spor alani olarak degil ayn1 zamanda zorluklarla miicadele edilen bir
mekan olarak konumlandirilmaktadir. Bu konumlandirma sporun rekabet¢i dogasinin yani sira
kadinlarin genellikle erkek egemen alanlar olarak goriilen spor tiirlerinde de yer alabileceklerini
ve basarili olabileceklerini vurgulamaktadir.

676
[stanbul Nigantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2024, Vol./Cilt 12 Issue/Say1 2, 669-684.



_ISTANBUI FEMVERTISING REKLAM STRATEJiSi BAGLAMINDA TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI: ELIDOR
NISANTASI REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI NUSBD

UNIVERSITY - :
i ISMAIL ARI

Reklamda yer alan renkli 1siklar reklam icin canli ve ¢ekici bir atmosfer yaratmakla kalmayip
olumlu ve cesaret verici bir ortam sunmaktadir. Bu 1siklar izleyicilere enerji verirken kadinlarin
ozgiivenle kendilerini ifade etmelerinin o©nilindeki engelleri asabileceklerini sembolize
etmektedir.

Elle basa dokunma eylemi, diistinmeye tesvik eden bir jest olarak degerlendirilmekte ve toplumsal
normlara karsi ¢ikma yoniinde bir isaret olarak sunulmaktadir. Bu jest, bireyin kendine giiveninin
ve i¢sel diisiincelerinin disa vurumunu simgelemektedir.

Smag eylemi, spor aktivitesi olarak sadece fiziksel bir eylem olmanin 6tesinde elestirilere karsi
gliclii durma, azim ve kararhlik gibi degerler ile birlikte mevcutu reddetme, yikma ona karsi zafer
elde etme anlami tasimaktadir. Bu eylem, kadinlarin sadece fiziksel olarak degil ayni zamanda
sosyal ve psikolojik olarak da gii¢lii olabileceklerini gostermektedir.

Kahkaha atma, nese ve mutluluk ifadesi olarak kalip yargilara karsi neseli olmanin ve
olumsuzluklara ragmen pozitif bir tutum sergilemenin 6nemini vurgulamaktadir. Bu eylem,
femvertisingin dnemli bir unsuru olarak kadinlarin yasamin zorluklarina karsi direngli ve umutlu
olabilecegini gostermektedir.

Kollar1 yana a¢gma, genelde bir karsilama jesti olmasina ragmen bu reklamda elestirilere karsi
glicli ve umursamaz bir durusu ifade etmektedir. Bu jest, kadinlarin toplum tarafindan
yargilanmalarina karsi koyabilecekleri gii¢ ve 6zgiirliige sahip olduklarini simgelemistir.

Dil ¢ikarma, sakaci bir hareket olmanin 6tesinde meydan okuma, 6zgiirliik ve umursamama gibi
kavramlari simgelemektedir. Bu jest, kadinlarin toplumsal beklentilere meydan okuyarak ve hatta
yok sayarak kendi kisiliklerini 6zgiirce ifade edebileceklerini gostermektedir.

Canta hazirlama eylemi, yolculuga hazirlik olarak tanimlanirken ayni zamanda maceraya atilma
ve miicadeleye hazir olma anlamina gelmektedir. Femvertising perspektifinden bakildiginda
kadinlarin yeni baslangi¢lara ve zorluklara cesaretle yiizlesmeye hazir olduklarin1 gésteren bir
metafordur.

Bu reklam, femvertising yaklasimi ¢er¢evesinde kadinlarin giliglendirilmesi, cinsiyet normlarinin
yikilmasi ve bireysel ozglrliiklerin tesvik edilmesi yoniinde gii¢clii bir mesaj vermekte ve
toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen degerleri 6ne cikarmaktadir.

2.2.2. #DedikOlabilir Reklamina Dair Bulgular
Tablo 3. #DedikOlabilir Reklaminda Gostergeler

Reklam Adi #DedikOlabilir
YouTube Yayin Tarihi 1 Nisan 2022
YouTube Baglantisi https://www.youtube.com/watch?v=ZGuCggY5exI
YouTube Izlenme sayis1 1.974.425
Reklam Yan Anlami Kadinin 6zgiirliigi ve cesitlilik temasinda topluluk giiciiniin

vurgulanmasi, toplumsal normlara meydan okuma ve kadinin
toplumda ¢ok sayida rol iistlenebileceginin altinin cizilmesi.

Reklam Temel Miti Kadinin 6zgiirliigl ve kendini ifade etme glictiniin vurgulanmasi.

Reklam Metni “Dedim olabilir dedim ama gordiim ki biz ¢cok daha fazlasiyiz.
Peki saclarini boyle yapan kag kisiyiz? Ya da boyle? Ebrar bunu
begendi! Cok iyi olmus! Harika degil mi? Saclarin da senin,
hayallerin de. Uzat, kestir, kazit ama asla vazge¢me. Saglarin yeni
Elidor saglikli uzayan saglar serisi ile hep saglikla uzasin. Kendi
yolumuzda biz haziriz. Sa¢lar zaten hazir.”
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Ekranda yine ELIDOR X EBRAR KARAKURT yazisi belirmekte ve reklam baslamaktadir. Yaninda
birkac¢ kisi ile dans ederken “Dedim olabilir dedim ama gordiim ki biz ¢ok daha fazlasiyiz”
demektedir. Bu esnada arkasinda birka¢ kadin daha bulunmakta ve “Dedik Olabilir” yazili neon
tabela dikkat cekmektedir.

Sekil 2. #DedikOlabilir Reklamindan Bir Gorsel

Yesil sa¢larini savuran kadin gériinmekte, Karakurt “Peki saclarini bdyle yapan kag kisiyiz? Hadi
gidelim!” derken otobiise binmektedir. Kadin otobiis soforiiniin sag¢larini gostererek “Ya da boyle?
Ebrar bunu begendi” demektedir. Ekranda kisa saglarini diizelten bir kadin yolcu goériiniir. Dikkat
cekici yesil pelus montlu kadini yanindaki yash kadina géstererek Karakurt “Cok iyi olmus! Harika
degil mi?” diye sorar ve jest kullanimiyla “miikemmel” demek ister. Karakurt ekrana direkt olarak
bakarak “Saclarin da senin, hayallerin de” der ve farkli sa¢ modellerine sahip kadinlar sirayla
Karakurt sunlari soylerken ekranda goriiniir: “Uzat, kestir, kazit ama asla vazge¢me.” Ardindan
Karakurt havaya bir Elidor logosu c¢izer olusan logo ekrana yayilarak Elidor tiriinleri gériiniir. Dis
ses devreye girer: “Saclarin yeni Elidor saglikli uzayan saglar serisi ile hep saghkla uzasin.”
Ardindan yeniden Karakurt ve arkasinda diger kadinlar goriiniir. Karakurt sunlari séyler: “Kendi
yolumuzda biz haziriz. Saglar zaten hazir.” Reklam sonlanir.

Tablo 4. #DedikOlabilir Reklaminda Gostergeler

Gosterge Gosteren Gosterilen
Diiz Anlam Yan Anlam
Mekan Biiytik pencereli Cekim alam Isik alan 6zglir bir ortam
stiidyo
Kisi Ebrar Karakurt Kisa ve renkli sach Toplumun kadinlar
kadin lizerindeki kat1 glizellik

standartlari ve
beklentilerine karsi

koyma
Isik Glines Dogal 151k Pozitiflik ve umut, yeni
baslangiglar
Isik Renkli Canli ve ¢ekiciisiklar | Cesitlilik ve nese, kutlama
hissi
Eylem Kollar1 yana agma Acik kollar Meydan okuma, engel
tanimayan bir tutum
Eylem Dans etme Miizikle hareket Ozgijrliik, dinamizm
ederek eglenme
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Eylem Sa¢ savurma Enerjik bir hareket Ozgiiven ve dinamizm,
kendini ifade etme
ozgurligi

Eylem Elle cagirma Bir yere gitme daveti Maceraya atilma ve
hareketi yeniliklere acik olma

Eylem Direksiyon tutma Otobiis kullanma Erkekler ile 6zdeslesen

meslekleri kadinin da
yapabilecegini gostererek
genel kaniy1 reddetme

Eylem Elle onay isareti Onaylama jesti Kabul ve destek, begeni
Eylem Sacinmi kulak Sac1 yiizde Kisisel tarzi ve
arkasina atma konumlandirma benzersizligi 6n plana
¢ikarma
Eylem Sac dlizeltme Sagc1 sekillendirme Ozgiiven, 6n plana

¢ikmaktan ¢cekinmeme

Eylem Elleri cebe koyma Rahat bir durus Kendine giiven, rahatlik,
meydan okuyan bir tavir

#DedikOlabilir reklaminda kullanilan gostergeler, femvertising baglaminda degerlendirildiginde
modern kadinin giiclendirilmesi ve toplumsal cinsiyet normlarina meydan okunmasi temasini
tekrar vurgulamaktadir. Bu reklamda da kadinlarin 6zgiivenli, dinamik ve 6zgiir bireyler olarak
sunulmasi femvertisingin temel amaglarindan biri olan toplumsal cinsiyet stereotiplerine meydan
okuma ¢abasini desteklemektedir.

Mekan olarak biyiik pencereli stiidyonun tercih edilmesi reklamda sadece bir ¢ekim alani
olmaktan ote 151k alan 6zgilr bir ortami ifade etmektedir. Bu ortam, dis diinyayla baglantili
olmanin ve sinirlarin 6tesine gegmenin bir simgesi olarak degerlendirilebilir. Biiyiik pencereler
aracihigiyla gelen dogal 1sik, dzgiirligiin ve acikhigin fiziksel bir temsili olarak kadinlarin
hayatlarini kendi terimleriyle yasama 6zgiirliigiinii sembolize etmektedir.

Glnes 15181 ve renkli 1siklarin kullanimi, reklamin atmosferine dogallik ve canlilik katmaktadir.
Giines 15181, pozitiflik ve umudu; renkli 1siklar ise ¢esitlilik ve neseyi, kutlama hissini ifade
etmektedir. Bu 1siklarin bir arada kullanilmasi reklamin enerjik ve kutlama dolu bir ruh halini
yansitmasini saglamaktadir.

Kollar1 yana agma, dans etme ve sa¢ savurma eylemleri meydan okuma, 6zgiirliik ve 6zgiiveni
temsil etmektedir. Bu eylemler kadinlarin kendi yasamlarini kontrol etme yetisine sahip
olduklarini ve toplumsal beklentilere meydan okuyarak kendi yollarini cizebileceklerini
vurgulamistir.

Elle cagirma hareketi ve elle onay isareti, maceraya atilma, yeniliklere a¢ik olma, kabul ve destek
gibi pozitif tepkileri sembolize etmektedir. Bu jestler, kadinlarin yeni deneyimlere a¢ik oldugunu
ve bu deneyimlerden zevk aldiklarini1 gésterirken ayni zamanda topluluk i¢cinde destek ve onay
gormenin 6nemini de vurgulamaktadir.

Yesil, pembe gibi sira disi sa¢ renklerinin 6n planda tutulmasi ve tesvik edici sekilde “Saclarin
boyle yapan kag¢ kisiyiz?” sorusu da standartlara karsi cikmayi ifade etmektedir. Kadinlarin
diledigi gibi diledigi tarz icinde yasamasi gerektigi de sonraki boliimde “Saglarin da senin,
hayallerin de. Uzat! Kestir! Kazit! Ama asla vazge¢cme!” climleleri ile desteklenmektedir. Bu
baglamda kadinlarin toplumun dayatmalari ile degil bir birey olarak icinden geldigi gibi 6zgiirce
toplumda var olmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
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Sacin1 kulak arkasina atma, sa¢ diizeltme ve elleri cebe koyma eylemleri bireysel stil ve
benzersizligi, 6zgiiveni ve rahat bir durusu ifade etmektedir. Bu eylemler, kadinlarin kendi
goriiniimlerini ve davranislarini 6zgiirce kontrol etme ve bunu giivenle sergileme hakkina sahip
olduklarini vurgulamaktadir.

Bu reklam da femvertising yaklasimi cercevesinde kadinlarin gli¢lendirilmesi, cinsiyet
normlarinin yikilmasi ve bireysel ozgiirliiklerin tesvik edilmesi yoniinde gii¢li bir mesaj
vermektedir. Kadinlarin 6zgiirliiklerini, benzersiz tarzlarini ve yasamlarini kendi sartlarinda
yasama haklarini kutlayan bu reklam toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen degerleri 6ne
cikarmakta ve kadinlarin toplum i¢indeki giiclii ve dinamik rollerini tesvik etmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Femvertising, toplumsal cinsiyet konularini merkeze alan bir reklamcilik yaklasimi olarak
ozellikle feminizm teorilerinden beslenen modern pazarlama stratejileri arasinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Bu reklam stratejisi, geleneksel cinsiyet rollerini ve stereotiplerini sorgulayarak
kadinlarin sosyal, ekonomik ve kiiltlirel yasamdaki temsillerini daha gili¢lii ve ¢esitli bicimlerde
sunmay1 hedeflemektedir. Femvertising, kadinlar1 pasif tiiketici konumundan ve {iriine karsi
iknay1 saglayan cinsellik cekiciligi baglamindan ¢ikarip aktif ve ozgilir bireyler olarak
gostermektedir. Bu da toplumsal normlardan bagimsiz olarak kadinlarin kendini ifade etmesini
ve toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden sekillenmesine olanak saglamaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami bireylerin cinsiyetlerine dayanarak toplum icinde ustlendikleri
rolleri, davranislari, beklentileri ve firsatlar1 icerir. Toplumsal cinsiyet normlar: tarihsel ve
kiiltiirel baglamlarda sekillenmekte ve bireylerin anlayislarini ve yasam tarzlarini énemli 6lgiide
etkilemektedir. Femvertising kavrami da bu normlara meydan okuyarak kadinlarin geleneksel
olarak maruz kaldiklar1 sinirlamalara kars: tepki olarak ortaya ¢ikmis bir reklam stratejisidir.
Reklamlarda kadinlarin rolleri ve sunulus bicimlerindeki bu doéntlsiim toplumsal cinsiyet
algilarinin degisimini tesvik ederken ayni zamanda daha genis bir toplumsal degisim ve doniisiim
icin de zemin hazirlamaktadir.

Bu calismada femvertising stratejilerinin toplumsal cinsiyet kavramini nasil sundugu Elidor
markasina ait #DedimOlabilir ve #DedikOlabilir adh iki reklamin Roland Barthes'in
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmesi yoluyla ele alinmistir. Analizler sonucunda
reklamlarin kadinlarin 6zgiirlestirilmesi ve toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuma
temalarim1 giiclii bir sekilde vurguladigi goézlemlenmistir. Bulgular, femvertisingin temel
hedefleriyle uyumlu olup kadinlarin geleneksel rollerinin 6tesine gecerek kendi kimliklerini ve
potansiyellerini 6zgiirce ifade etmelerini tesvik ettigini gostermektedir.

Literatiirde femvertisingin kadinlarin reklamlardaki temsillerini dontistiirme potansiyeline sahip
oldugu belirtilmektedir. Ornegin Zotos ve Tsichla (2014), 1970'li yillardan itibaren ikinci dalga
feminizmin etkisiyle kadinlarin is giiciine katiliminin artmasinin reklamlardaki kadin
temsillerinin de degismesine yol actigim1 vurgulamaktadir. Bu degisim kadinlarin sadece ev ici
rollerle sinirli kalmayip ekonomik ve sosyal hayatta aktif bireyler olarak sunulmasini saglamistir.
Calismamizda incelenen Elidor reklamlar1 da bu dontisiimii yansitarak kadinlar giiclii, 6zgiivenli
ve bagimsiz bireyler olarak temsil etmektedir.

Perez ve Gutierrez (2017), kadinlarin gelir elde etmeye baslamasi ve satin alma gii¢lerinin
artmasiyla birlikte reklamlardaki kadinlara yonelik kalip yargilarin degistigini belirtmektedir. Bu
baglamda reklamcilar geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin disina ¢ikan mesajlar vererek yeni
hedef kitlelerine hitap etmeyi amaclamislardir. Elidor reklamlar1 da bu stratejiyi benimseyerek
kadinlarin bireysel 6zgiirliiklerini ve kendilerini ifade etme haklarini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Ancak femvertisinge yonelik elestiriler de dikkate alinmahdir. Gill ve Orgad (2018),
femvertisingin feminizmin ticarilestirilmesi ve metalastirilmasi riskini tasidigini belirtmektedir.
Sirketlerin feminist s6ylemleri kullanarak ticari kazang elde etmeye calismalari, bu stratejinin
samimiyeti konusunda soru isaretleri yaratmaktadir. Bu baglamda Elidor reklamlarinin gercekten
toplumsal cinsiyet esitligine katki saglayip saglamadigi veya sadece marka imajini giiclendirmeyi
mi hedefledigi tartismaya acgiktir.
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Bununla birlikte reklamlarin genis Kkitlelere ulasmasi ve toplumsal cinsiyet normlarina dair
farkindalik yaratmasi olumlu bir etki olarak degerlendirilebilir. Ulastiran (2017), femvertisingin
kadinlarin 6z saygi kazanmalarina ve giliclenmelerine katki sagladigini belirtmektedir.
Reklamlarda kullanilan tinlii isimlerin, 6rnegin milli voleybolcu Ebrar Karakurt'un, giiclii ve 6zgiin
profiliyle mesajin etkisini artirdig1 sdylenebilir. Karakurt'un hem saha i¢i basaris1 hem de kendine
0zgl tarzi, reklamin hedef kitlesi tizerindeki etkisini giiclendirmektedir.

Femvertising stratejilerinin toplumsal cinsiyet esitligine katkis1 konusunda farkli gortsler
bulunsa da bu ¢alismanin bulgular1 s6z konusu reklamlarin kadinlarin gii¢lendirilmesine yonelik
olumlu mesajlar icerdigini gostermektedir. Reklamlarda kadinlarin aktif, 6zgiir ve giiclii bireyler
olarak sunulmasi toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden sekillenmesine katkida bulunmaktadir.
Ancak Banet-Weiser (2012) ve Taylor vd. (2016) gibi arastirmacilarin da belirttigi iizere,
femvertisingin derinlemesine bir toplumsal degisim yerine yiizeysel bir farkindalik yaratma riski
g6z ardi1 edilmemelidir. Sonug olarak femvertising stratejilerinin toplumsal cinsiyet kavraminin
sunumunda 6nemli bir rol oynadig1 ancak bu stratejilerin etkisinin ve samimiyetinin elestirel bir
bakis acisiyla degerlendirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Bu c¢alisma, femvertising
uygulamalarinin incelenmesi ve tartisilmasi icin bir zemin olusturmakta ancak daha genis
kapsamli arastirmalarin yapilmasi gerektigini de ortaya koymaktadir. Gelecekteki calismalar
femvertisingin uzun vadeli toplumsal etkilerini ve tiiketiciler tzerindeki gercek doniisiim
potansiyelini degerlendirmeye odaklanmalidir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE CONCEPT OF GENDER IN THE CONTEXT OF FEMVERTISING ADVERTISING
STRATEGY: SEMIOTIC ANALYSIS OF ELIDOR ADS

(Introduction and Research Purpose): Feminism is defined as a thought movement questioning the inequality
between men and women in political, social, economic, and political spheres and aiming to change the power
relationship established between these genders. Within this framework, feminist thought is expressed as a political
movement encompassing many different views united in the oppression of women in the face of patriarchal
structures, despite sometimes being distinctly opposed to each other. Femvertising is an original advertising
approach that allows women to express themselves independently of social norms and aims to empower women
through gender equality. Ads aiming to portray women's power by taking them out of a secondary position are
referred to as femvertising. The term "femvertising” emerged from the combination of the French word "femme,"
meaning woman, and the English word "advertising." In this context, the difficulties and deficiencies of not being
able to be polyphonic in mainstream media and communications established with intermediary institutions were
handled with the inclusion of personal experiences directed at ethnic origin, race, and transsexuality with the need
for more than one feminist theory. Femvertising emerges from the coming together of two different concepts,
feminism, and advertising. Femvertising presents a stance against gender inequality in advertisements and the
number of examples of applications is increasing every day. In advertising activities and practices before the
femvertising approach, the male profile and image; It appears as a more free, money-earning and strong subject.
In traditional advertising female roles, on the other hand, the sexy woman, ideal body measurements, women who
constantly look after their children, do household chores, serve their families and spouses, and do not participate
in the business world are represented. In the context of this advertising understanding, stereotypes and gender
roles were established and launched in advertising studies. However, important activities are seen to eliminate the
mentioned mindset and perception by feminist movements. The purpose of this study is to analyze femvertising
advertising strategies in the context of gender in depth. This research aims to examine in detail two advertisements
of the Elidor brand, #DedimOlabilir and #DedikOlabilir, using Roland Barthes' semiotic analysis method.

Purpose of the Research: The main purpose of the study is to demonstrate the challenges of femvertising
strategies to gender norms and to reveal how women are represented more powerfully in social, economic, and
cultural life. In this context, it aims to evaluate the effects of femvertising through advertising examples that depict
women as active and free individuals rather than passive consumers.

Methodology and Findings: Within the scope of the research, two advertisements of Elidor, #DedimOlabilir and
#DedikOlabilir, were analyzed in detail with the semiotic analysis method of Barthes. Semiotics is a discipline that
examines the role and impact of symbols in communication processes. Using this method, the visual and verbal
elements of advertisements were analyzed, and their explicit meanings and connotations were determined.
Barthes' methodology was used to explain the emotional, sensory, and cultural interactions of signs with the target
audience. Semiotic analysis emerges as a document analysis method frequently used in communication and media
studies. This method aims to reveal hidden connotations by considering texts as structural wholes. The concepts
of denotation and connotation introduced by Barthes in the 1960s are fundamental to semiotics. Denotation
expresses the direct meaning of a sign at the level of mental perception and its connection with the real world is
indirect. Connotation, on the other hand, is based on "how what is interpreted" and explains how signs interact
with users' emotions, excitements, and cultural values to gain meaning. The strong performance and unique style
of national volleyball player Ebrar Karakurt on the field in Elidor advertisements provide a strong example for
women to express themselves beyond social norms. Advertisements challenge gender stereotypes with
expressions such as "They said a girl with short hair couldn't be in an Elidor ad, but I said she could." The visual
and verbal elements used in advertisements emphasize women's self-confidence, dynamism, and freedoms. For
example, wide-windowed studios and colorful lights symbolize freedom and diversity, while actions such as
spreading their arms, dancing, and tossing their hair reflect self-confidence and the spirit of challenge. The
language and visual symbols in advertisements encourage women to accept their uniqueness and challenge
societal expectations, especially concerning ethnicity, race, and personal experiences related to transsexuality.
Conclusions: Femvertising is defined as a strategic and sensitive advertising approach that encourages women to
express themselves freely and live their identities and dreams freely by overcoming the gender boundaries
imposed on them. This approach contributes to the individual and social empowerment of women and is
considered an important step towards gender equality. Advertising contributes to gender equality by promoting
women's stronger and more diverse representation in social, economic, and cultural life. Consequently, the impact
of modern advertising on social values and gender policies is clearly seen in femvertising examples. These
advertisements enable women to be represented in stronger and more diverse ways in social, economic, and
cultural life and lead social change in this direction. This study aimed to evaluate femvertising strategies in the
context of gender, and two Elidor advertisements were analyzed semiotically with the Barthes method for this
purpose. When the semiotic analysis of two Elidor advertisements was examined within the framework of Roland
Barthes' semiotic methodology, it was observed that the advertisements strongly emphasized the themes of
empowering women and challenging societal gender norms. Through visual and verbal elements, the
advertisements highlight the self-confidence, dynamism, and freedom of modern women. The study concluded that
the advertisements in question not only promote commercial products but also convey social messages and serve
the goal of empowering women.
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