KIiLAD, 2026, (27): 49-61

Arastirma Makalesi / Research Article

Reklamda Kadin ve Femvertising Kavram Uzerine: “Philips Lumea x Elis Ozbay Isigim
Yansit!” Reklaminin Gostergebilimsel Analizi'
On Women and the Concept of Femvertising in Advertising: “Philips Lumea x Elis Ozbay Isigim Yansit”
Semiotic Analysis of Advertisement

Asli ASLANTAS AKCAY! ve Merve GENCYUREK ERDOGAN?
! Ars. Gor., Bagkent Universitesi, Giizel Sanatlar Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi

https://orcid.org/0000-0002-1951-8999 aslii.aslantass@gmail.com

2 Dog. Dr., Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Iletisim Fakiiltesi
https://orcid.org/0000-0002-6913-3974 merve.gencyurek@hbv.edu.tr

Oz

Toplumsal cinsiyet kaliplarini yansitan gorsel temsiller lizerine insa edilen kimi reklamlar, tiikketim faaliyetlerinin
yani sira toplumsal degerleri ve toplumsal cinsiyet rollerini yeniden iiretme islevi gérmektedir. Geleneksel
reklamcilik pratiklerindeki bu temsillerde giilii ve otoriter kisi erkek iken, duygusal ve ev isi yapan, kimi zaman
anne kimi zaman da idealize edilmis bir bedendeki temsil kadindir. Reklamlarda siklikla kullanilan cinsiyet
sOylemlerini elestiren, kadinin 6zel alandan kamusal alana gegisteki goriiniirliigiinii destekleyen “femvertising”
kavrami ¢aligmanin teorik altyapisini olusturmaktadir. Calismanin temel amaci, femvertising kavramini
anlamlandirma diizleminde bir strateji olarak uygulayan markalarin toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden ingasinda
“kadin” 6zelinde hazirladiklar1 reklam igeriklerinin incelenmesidir. Philips markasinin Tiirk kadin sporcu Elis
Ozbay ile cektigi ve Subat 2025 tarihinde yaymladig1 "Philips Lumea x Elis Ozbay Isigin1 Yansit" reklami ise
orneklem olarak segilmistir. Gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenen reklam, Roland Barthes’in yaklagimi
cercevesinde degerlendirilmistir. Sonug olarak, femvertising stratejisi ile liretilen reklam mesajlarinda kaliplasmis
olarak kullanilan toplumsal cinsiyet sdylemlerinin degiserek yeni reklam mesajlarinin inga edildigi goriiliirken,
elde edilen bulgularin alan yazindaki arastirmalara katki saglayacagi ongdriilmektedir.
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Abstract

Some advertisements built upon visual representations that reflect gender stereotypes function not only as tools
for promoting consumption but also as mechanisms that reproduce social values and gender roles. In traditional
advertising practices, these representations typically depict the strong and authoritative figure as male, while the
woman, portrayed as emotional, responsible for domestic work, sometimes as a mother and at other times as an
idealized body, occupies a more passive or nurturing role. The theoretical foundation of this study is the concept
of femvertising, which critiques the gendered discourses frequently employed in advertising and advocates for
women’s visibility in their transition from the private to the public sphere. Within this framework, the study aims
to examine the advertising content produced by brands that adopt femvertising as a strategic approach in
reconstructing gender roles, specifically through representations of women. The selected sample is the Philips
commercial titled "Philips Lumea x Elis Ozbay Isigim1 Yansit" featuring Turkish athlete Elis Ozbay and released
in February 2025. The advertisement was analyzed using semiotic analysis and evaluated through the lens of
Roland Barthes’s theoretical approach. The findings show that the stereotypical gender discourses commonly used
in advertising messages produced through femvertising strategies are changing and that new advertising messages
are being constructed; moreover, the results are expected to contribute to the existing literature.
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Giris

Reklam, toplumsal degerlerin, kimliklerin hatta ideolojik sdylemlerin {iretilmesinde
aktif rol tstlendigi ve bu sdylemlerin yeniden iiretildigi bir iletisim bicimidir. Bdylece, bir
hizmet veya nesneye karsi arzu yaratmanin Gtesinde; kullandig dil, gorseller ve semboller
araciliiyla neyin arzu edilir oldugunu agilamaktadir. Toplumun beklentileri ve yasantisina gore
sekillenen cinsiyet temsilleri ise reklamlarla pekistirilen konulardan birisidir. Ozellikle ataerkil
toplumlarda aile igindeki rol dagiliminda baba, calisan ve eve para getiren kisi olarak
konumlandirilirken; anne temizlik, bulasik, yemek vb. ev isleriyle iliskilendirilmektedir.
Kamusal alanda ise kadinlarin dis goriniisii giizellik ve zarafetle 6zdeslestirilirken; sosyal
cevreleri ise aile bireyleri, akrabalar ve komsularla siirli bir ¢ergevede idealize edilmistir.
Erkek ise kamusal alanda daha goriiniir sekilde temsil edilmektedir. Bu temsil genellikle; is
yemekleri, futbol maglar1 gibi maskiilen davranislar tizerine kurulmaktadir.

Kiiltiirel ve teknolojik doniistimlerin ivme kazandig1 giinlimiizde ise kadinlarin kamusal
alandaki goriiniirligl artmistir. Bu goriintirliik, zaman i¢inde toplumun yapisindan beslenen
reklam igeriklerinde de donilisiimii beraberinde getirmistir. Bu siiregle birlikte reklam
metinlerindeki geleneksel cinsiyet rollerinin temsili tartisilmaya baslanmig; bu tartisma, kadin
kimliginin temsiline iliskin yeni perspektifleri de giindeme getirmistir. Kadin kimligine dair
doniistimlere dikkat ceken Aktas ise “Reklam ve tiiketim yoluyla olugan bu yeni toplumsal yapi,
bireyselligin 6n plana ¢iktig1 toplumda degisen cinsiyet rollerini ve kadinin kimligini yeniden
sorgulamayi gerekli kilmistir.” (2024, s. 157) ifadesiyle s6z konusu doniigiim siirecine vurgu
yapmaktadir. Bu ¢ercevede reklamda kadin temsilleri, akademik calismalarda ele alinan
konularindan biri haline gelmistir. Son yillarda oOzellikle kiiresel markalar tarafindan
benimsenen femvertising yaklasimi ise geleneksel cinsiyet kaliplarini sorgulayan yeni bir
reklam stratejisi olarak one ¢ikmaktadir.

Bu baglamda femvertising kavrami, kadinlar gii¢lendirici mesajlar sunan, kliselesmis
toplumsal cinsiyet rollerini sorgulayan ve kadinlar1 edilgen degil etken olarak konumlandiran
bir reklam stratejisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kadinlara atfedilen kaliplar1 yitkmaya yonelik
femvertising odakli reklamlar izleyicilere ilham verici bir anlati olusturma potansiyeli
tasimaktadir. Bununla birlikte bu reklamlarin gercekten doniistiiriicii bir sdylem {iretip
iretmedigi ya da giiclendirme sOylemini pazarlama stratejisi olarak m1 kullandig1 ise alana
ilisgkin akademik calismalarin tartisma konularindan biri haline gelmistir. Dolayisiyla
femvertising, markalarin benimsedigi bir strateji olmanin yan sira akademik literatiirde de
inceleme konusu olan bir kavram niteligi kazanmigtir.

Bu calismada ise Philips’in Lumea isimli lazer cihazinin reklami i¢in olimpik kadin
kiirekci Elis Ozbay is birligi ile hazirlanan “Philips Lumea x Elis Ozbay Isigim1 Yansit” reklam
kampanyast markanin femvertising odakli giincel 6rneklerinden biri olarak 6ne c¢ikmasi
nedeniyle 6rneklem olarak secilmistir. Azim ve kararlilik vurgusu tasiyan bu reklam; kadinlarin
toplumsal alanda goriiniir olma miicadelelerine dair sembolik bir anlat1 sunmaktadir. Caligsma,
Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi temelinde analiz edilmistir. Bu kapsamda reklam
filmi; gorsel kompozisyon, sloganlar, kullanilan renkler ve mekan tizerinden ¢oziimlemeye tabi
tutulmustur. Elis Ozbay’m kiirek sporu alanindaki basarisi, reklamdaki temel giiclendirme
mesajinin temsili olarak konumlandirirken; ayn1 zamanda kadinlarin toplum i¢indeki kolektif
dayanigmasina dair agik bir ¢agriya dontismektedir. Yapilan analiz, ilgili reklamin femvertising
cercevesinde nasil konumlandirildigini ve kadina dair yerlesmis cinsiyet¢i sdylemlerin nasil
tasvir edildigini ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle ilgili reklam kampanyasi, kaliplagsmis cinsiyet
rollerini sorgulayan ve bu rolleri degistirmeye yonelik temsiller yaratan bir anlati olarak
degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle arastirma, giincel reklam sdylemlerinde kadma dair
anlatilarin hangi anlamlar1 tagidigin1 anlamay1 amaglamaktadir.
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1. Femvertising Kavram Uzerine

Geleneksel reklam dilinde benimsenen ataerkil yap1 ve ona yonelik elestiriler, markalari
daha yapici anlatilar gelistirmeye yoneltmistir. Bu doniisiimiin 6nemli bir sonucu olarak ortaya
cikan femvertising kavrami, reklamlarin feminist perspektifle {iretilmesini ifade etmektedir.
Adal1 (2023, s. 64) kavramin etimolojik yapisi tizerinde durur: “Cinsiyet esitligine vurgu yapan
ve son donemde sayis1 artan kadin giicii temali reklamlar literatiirde Fransizca kadin (femme)
ve Ingilizce reklam (advertising) kelimelerinin birlestirilmesiyle ‘femvertising’ kavrami olarak
ifade edilmektedir”. Femvertising’in amaci sadece ticari kazan¢ degildir; ayni zamanda
toplumsal farkindalik olusturmak, cinsiyetler arasindaki esitlik konusunda duyarlilik yaratmak
ve kadmlarin yagsamin her alanindaki gercek kimliklerini goriintir kilmaktir.

Femvertising, kadinlart metalagtiran, kliseleri besleyen ve esitsizlikleri yeniden iireten
geleneksel reklam anlayisim1 sorgulamaktadir. Kadinlar1 giiclii, 6zgiiven sahibi, bagimsiz ve
cok yonlii bireyler olarak temsil eden yeni bir reklam dili yarattigina dair pozitif bir perspektif
mevcuttur. Femvertising, kadinlara yonelik gli¢lendirici mesajlarin iiretilmesine zemin
hazirlamakta ve reklamcilikta olumlu bir degisim hareketi olarak goriilmektedir. Ar1 (2024, s.
672), femvertising’in kaliplagmis yargilar1 ortadan kaldirabilme potansiyeli lizerinde durarak
reklamlarda feminist perspektifin elestirdigi kalip yargilar1 asan mesajlarin iretilmesini
saglayan bir yaklasim olarak degerlendirmektedir. Boylece kadinlarin 6z saygisini ve
giiclenmesini destekleyen bu yaklasim, kadinlarin metalastirilmasina karst ¢ikarak onlarin
yalmizca cinsellikleri ve dig goriinlisleriyle tanimlanmadigini  topluma goéstermeyi
amagclamasina da vurgu yapar. Inceoglu ve Onayli Sengiil’iin (2018, s. 26) femvertising’in
kadin bedeninin nesnelestirilmesine karsi ¢ikarak kadinlarin fiziksel goriinlimden bagimsiz bir
deger tasidigini vurgulayan ve onlarin giiclenmesini destekleyen bir yaklagim oldugunu ortaya
koymalari, femvertising’in olumlu ve giiclendirici yoniine dikkat ¢eken bir baska bakis agisidir.

Bunlarin yani sira femvertising’in, bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmas1 ve bunun
sonucunda i¢inin bosaltildigini 6ne siiren elestirel yaklagimlar da mevcuttur. Bu yaklasima gore
femvertising, ticari kaygilar igerisinde anlamini yitirmekte ve markalarin bu kavrami iiriin
satigin1 artirmak icin kullandig1 yoniindeki iddialar bir tartisma ortami yaratmaktadir. Adal
(2023, s. 64), kavram hakkindaki bu ikilemler {izerinde durur: “Femvertising kavramina dair
arastirmacilar ikiye ayrilmistir denilebilir; bir boliimii kadinlarin reklamlarda giiclii bicimde
temsil edilmesinin feminist politikalara hizmet ettigini, toplumda yerlesmis kadin imajinin
yerini ¢alisan, lireten, giiclii kadina biraktigini1 savunurken diger kesim ise bunun sadece bir
pazarlama stratejisi oldugunu reklamin her seyi oldugu gibi feminizmin de i¢ini bosaltarak onu
metalagtirdigini savunmaktadir.”

Femvertising’e dair bu goriigler, onun yalnizca bir kavram degil ayn1 zamanda ideolojik
ve ekonomik bir ara¢ olarak nasil isledigine dair daha kapsamli tartismalara zemin
hazirlamaktadir. S6z konusu tartigmalar, 6zellikle reklam metinlerinde ve kadinin gorsel olarak
nasil konumlandirildigi, hangi rollere, kimliklere biiriindiigii gibi sorular1 yeniden giindeme
getirmektedir. Bu baglamda, femvertising odagindaki kuramsal ayrigsmalar kadinin reklamdaki
temsilinin nasil ele alindig1 veya alinacagi iizerinde durmay1 gerekli kilmaktadir.

2. Reklamda Kadin Temsili

Femvertising odakli reklamciligi benimseyen markalar, reklam stratejilerini yalnizca iriin
tanitimi iizerine degil; degerler ve idealler iizerine insa etmektedir. Bu yaklagim, markanin
sosyal sorumluluk algisin1 giiclendirirken hedef kitle ile duygusal bir bag kurmasim
saglamaktadir. Reklamin toplumsal kimlik ingasina katkisini kadin tizerinden degerlendiren
Senkal (2016, s. 94), toplumun kadina bakis agisini sekillendirdigi iizerinde durur. Bu baglamda
kadin ¢ogunlukla ev ici rollerle sunulurken, calisan kadinin gériiniirliigli sinirl kalmakta; bu
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durum ise toplumun kadindan hem profesyonel yasamda var olmasinm1 hem de ev igi
sorumluluklar1 eksiksiz yerine getirmesini bekleyen anlayisini yansitmaktadir. “Cinsiyet rolleri,
erkeklerin ve kadinlarin nasil davranmasi gerektigine dair sosyal beklentilere atifta
bulunmaktadir. Bu sosyal beklentiler yasamin tiim evresi i¢in gegerlidir ve toplumsal siire¢
icerisinde pekistirilmektedir” (Celebi, 2022, s. 823). Bu temsiller kadinin pasif, arzu nesnesi
veya domestik bir figiir olarak konumlanmasina neden olmustur.

Kadin, sanilanin aksine her zaman ataerkil bir yapinin i¢inde arka planda kalmamustir.
Adler, merkezinde kadinlarin yer aldig1 ve erkeklerin kadina kars1 sorumlu oldugu anaerkil bir
donemin varligmin tarihsel kamitlar1 bulundugunu belirtir (2019, s. 11). Ozdemir de (2023, s.
52) Adler’i destekler nitelikte bir¢ok toplumda ataerkillikten dnce kadinin baskin oldugu bir
donemin bulundugunu ve bunun mitolojik, tarihsel ve kiiltiirel aktarim kaynaklarinda yer
aldigin belirtir. Mitolojik kaynaklara gore ¢esitli kiiltiirlerde kadin doga ile 6zdeslestirilmis ve
dogurganligi ile betimlenmistir. Hatta devinim halindeki tabiat ise “doga ana” seklinde
anilmistir. Ancak savas, din, hukuk, ekonomi gibi konular erkegin liderligi ele gecirmesine
zemin hazirlamistir. Adler (2019, s. 12), erkeklerin kendi egemenliklerini mesrulagtirmak i¢in
kadinlar ikincil bir konuma yerlestirdigini ve bunu doganin onlara verdigi bir hak gibi
sundugunu belirtir. Bu diisiince yapisi kadini ikincil olarak konumlandirmis ve toplum yapisini
ataerkil bir yapiya doniistiirmiistiir. “Ataerkil aile, tipki devlet gibi, reisi olan toplumsal bir
kurumdur. Ataerkil diizen, yoksul bir kdylii bile olsa, erkege, aile iginde reis olma hakkini
vermistir” (Kaya Erdem ve Baydas Sayilgan, 2012, s. 118). Erkek egemenligini mesrulastiran
bu doniisiim, ¢esitli sOylemleri de ortaya c¢ikarmistir. “...erkek baskinliginin pek ¢ok alana
sirayet etmesiyle bir nevi cinsiyet arasinda karsitlik olusturulmus, kalip yargilar ortaya
cikmistir” (Uludag, 2023, s. 60). Kadinin ikincil bir konuma yerlestirilmesini de ele alan Adler,
(2019, s. 13) “Disi olan her seyin ikincil oldugu efsanesinin ciddi bir sonucu, kavramlarin tuhaf
bir bi¢cimde ikiye boliinmesidir. Erkek, degerli, giiclii ve tistiin kavramlariyla 6zdeslestirilirken;
kadin boyun egen, kdlelesen ve bagimli olan kavramlariyla 6zdeslestirilir” seklinde bir
tanimlama yapar.

Ortaya cikan bu ikili yapi, toplumsal rollerin nasil algilandigini belirlemektedir. Bu
yapinin i¢inde kadinlar ne zaman geleneksel diizenden uzaklassa erkeksi, erkekler ise kadinsi
olarak nitelendirilir (Adler, 2019, s. 20). Bu durum sdylemsel bir yap1 olarak toplumlarin
yapisina niifus etmis ve doga ana gibi hayata dair betimlenen pozitif anlamdaki disil vurgular
yerini kii¢iiltiicii sdylemlere birakmuis; cinsiyetler arasinda da keskin ayrimlar yaratan kaliplar
ortaya ¢ikarmistir. “Tabiatin kadin ile birlikte degerlendirildigi ve insan tiretebilme iktidarini
elinde barindirmasiyla anaerkil donemin cinsel hiyerarsik diizeninde en iist ve son basamakta
yer alan kadin, erkegin gii¢c kazanmasiyla sahip oldugu tiim nitelikleriyle birlikte negatif bir
varliga evrilmistir” (Uludag, 2023, s. 58). Ornegin, “‘Kadm (kar1) kilikl’ deyimi bazi
erkeklerce en biiylik hakaret sayilirken, kiz ¢ocuklara ‘erkek gibi’ benzetmesi kiiciiltiicii bir
yakistirma olarak kabul edilmez. Sozciiklerin vurgulanmasi bile, kadin1 ¢agristiran her seyin
asagilik oldugu izlenimini verecek bi¢cimde yerlestirilir” (Adler, 2019, s. 13-14).

Bu tarihsel arka plan, glinlimiiz reklamciliginda cinsiyet temsillerini doniistiirmeye
yonelik yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Femvertising yaklasimu ise,
markalarin yalnizca ticari basar1 elde etme kaygisinin 6tesine gecerek markaya pozitif bir imaj
kazandirma potansiyeline de sahip bir strateji olarak ortaya c¢ikmaktadir. Boylece cinsiyetci
kaliplar1 yikmakla kalmayip tiiketiciye marka ile ortak bir deger diinyasin1 paylastigi hissini
sunulmaktadir. Bu ¢ergevede femvertising, markalarin pazarlama anlayisina yeni bir bakis
kazandirarak reklamlarda toplumsal algilar1 doniistiiren ve cinsiyet esitligi bilincini giiglendiren
bir anlat1 bigimine donlismektedir. Bu doniisiim Ayan Danacilar’in (2023, s. 193) femvertising
temali reklamlarin toplumsal cinsiyet rolleri {izerinden farkindaligi arttirdigi goriistiyle de
desteklemektedir: “Femvertising reklamlar, medyadaki toplumsal cinsiyet kliselerine meydan
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okudugu ve her yastan kadinin karsilastigi sorunlar hakkinda farkindaligi artirdigi ayni
zamanda kadinlar1 ve geng kizlar1 giiclendirdigi i¢in toplumdaki tiim bireylere farkli bir bakis
acist sunmaktadir.”

Ozellikle 20. yiizy1l boyunca yayinlanan reklamlarda kadinlar, genellikle giizellik ve
fedakarlik gibi klise rollere hapsedilmis; ev i¢i gorevlerle 6zdeslestirilen edilgen figiirler olarak
temsil edilmistir. Zengin (2019, s. 162), reklamlarin toplumsal cinsiyet kaliplarin1 yeniden
tireterek erkekleri gili¢ ve otoriteyle 6zdeslesen figiirler, kadinlar1 ise ev i¢i roller, ¢ekicilik ve
cinsellikle sinirlandirilmig temsiller icinde sundugunu belirtir. Giizellik ve bakim kategorisine
hapsedilen kadinlarin karsisinda erkekler otorite, giic ve karar verici figilirler olarak
konumlandirmistir. Bu durum, reklamin sadece iirlin satmakla kalmayip toplumsal cinsiyet
normlarini pekistiren bir ideolojik ara¢ héline gelmesine ve medya araciligryla bu ideolojinin
siirekli olarak yeniden liretilmesine yol agmistir. Bu siirecin bir pargasi haline gelen reklama,
ideolojik bir ara¢ rolii atfedilmistir. Toplumsal yapiya gore sekillenen reklamlarin
cinsiyetlerden beklentilerinin erkek ve kadinin biyolojik cinsiyetten ayri tutulan rolleri
oldugunu vurgulayan Metin Acer (2022, s. 313) reklamlar1 6nemli bir ideolojik ara¢ olarak
gorur.

Bu genel cergcevede femvertising yaklasimini benimseyen markalardan biri olan Philips,
reklam stratejilerinde benzer bir ¢izgiyi siirdiirmektedir. Philips markasi, kadin odakl1 iiriin
kullanimina daha fazla yonelirken, reklam kampanyalarinda kaliplasmis toplumsal cinsiyet
rollerini pekistirmek yerine bu kaliplar1 yikmaya yonelik adimlar atmaktadir. 11 Mart 2024
tarihinde yayinladig1 “Philips Avent: Share the Care” reklam filmi ise bunun 6rneklerindendir.
Bu reklam, annelerin bebeklerinin bakimlarini paylasma konusunda bir ¢agri niteliginde olup
annelerin kendilerine zaman ayirmanin 6nemini tizerinde durmaktadir.

Sekil 1

Philips Avent: Share the Care

2 in 3 moms have less than 1 hour to themselves each day

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=3b0h4lRYd38

3. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Calismanin amaci, reklamcilik alaninda toplumsal cinsiyet temsillerinin doniigiimiinii
“femvertising” kavrami ¢ergevesinde incelemektir. Arastirma, geleneksel reklamlarda kadina
atfedilen edilgen, duygusal ve 0Ozel alanla sinirli rollerin yerini, glig, 6zgiiven ve basari
temsilleriyle nasil yeniden insa edildigini ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu dogrultuda,
Philips markasinin Tiirk kadin sporcu Eliz Ozbay is birligi ile hazirladig1 “Philips Lumea x Eliz
Ozbay Is1gm1 Yansit” reklam filmi, Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme ydntemiyle
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incelenmistir. Caligma kapsaminda s6z konusu reklam Ornegi iizerinden “femvertising”
stratejisinin  toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretimi ve kadin temsillerinin
dontigiimiindeki rolii incelenmistir.

4. Arastirmanin Yontemi

Calisma, reklam metinlerinin ve gorsellerinin ardindaki kiiltiirel anlam katmanlarini
ortaya c¢ikarmak amaciyla nitel arastirma yontemlerinden biri olan gostergebilimsel
analiz yontemini ile yiiriitiilmiistiir. Gostergebilim, "gostergelerin anlamlarini bilimsel olarak
inceleyen bir disiplin" olarak tanimlanir ve dilsel ve dil dis1 tiim gostergeleri (goriintii, nesne,
jest vb.) ele alir. Gostergebilim, Saussure'iin dilbiliminden beslenerek anlamlandirma siirecini
(signification) gosteren (signifier) ve gosterilen (signified) iligkisi tizerinden agiklar (Fiske,
2003). Arastirmanin temel ¢oziimleme cergevesini, yapisalci gostergebilimin 6nde gelen
isimlerinden Roland Barthes'in (1915-1980) gosterge semasi olusturmaktadir. Gostergebilime
dil temelli yaklagan Saussure ile alimlama siirecine odaklanan Fiske’den farkli olarak, Roland
Barthes’in gostergebilimi toplumsal anlam {iretimi ve ideoloji ¢6ziimlemesi amaciyla
kullanmasi, ¢alismanin yonteminde Barthes’in tercih edilme sebebidir.

“Reklamlarda gostergeler, anlam, ikna ve reklam dili gibi unsurlar pazarlama, iletigim
ve giizel sanatlar alanlarinda arastirilan ortak konulardandir” (Oztiirk, 2025, s. 257). Roland
Barthes’in gostergebilim yontemi, gosterge sistemlerinin ¢ok katmanli anlam iiretimini aciga
¢ikarmay1 amaglayan elestirel bir analiz gercevesi sunar. Barthes gostergeyi iki ana anlam
diizleminde inceler: diiz anlam ve yan anlam. Diiz anlam, bir gostergenin evrensel ve nesnel
olarak kabul edilen ilk anlam1 iken, yan anlam; diiz anlamin {izerine insa edilen ikinci anlam
katmanidir. Yan anlam gdstergenin neyi temsil ettiginden ¢ok, nasil temsil edildigi ile ilgilidir
(Barthes, 1993). Gostergelerin yan anlam iiretiminde islev goren temel sOylemsel araclar;
metaforlardir. Metaforlar, anlamin yeniden kodlanmasi ve kiiltiirel olarak paylasilan
cagrisimlarin etkinlesmesini saglar. Mitlerin ingasinda islevseldir ve kiiltiirel sOylemin temel
anlam iiretim mekanizmasi olarak gdrev yaparlar. Nitekim Barthes’in gostergebilimsel
yaklasiminda metafor, dilsel diizeydeki siisleme islevinin Otesinde, kiiltiirel mitlerin ve
ideolojik temsillerin liretiminde temel bir aragtir. Metafor, gdstergenin ylizeysel (denotatif)
anlamimdan derin (konotatif) anlamina gecisi saglayarak toplumsal anlamlarin
dogallastirilmasina hizmet eder (Fiske, 1990). Ornegin bir reklam gorselinin Barthes
yontemiyle analizi, gorsel 6gelerin diiz anlaminda neyi gosterdigini, bu goériintiiniin toplumsal
ve kiiltiirel baglamda ne gibi yan anlamlar tagidigini ve nihayetinde bu 6gelerin ideolojik
sOylemleri nasil pekistirdigini ortaya ¢ikarabilir (Kiregei, 2023).

Kadinlara atfedilen cinsiyet¢i kaliplar ekseninde yiiriitiilen reklam kampanyalari,
giiniimiizde marka iletisiminin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Philips markas: ise,
kadinlarin kullanimina yonelik pek cok iiriinii biinyesinde barindiran bir marka olarak one
cikmaktadir. Dolayisiyla calismanin 6rneklemi olarak Philips markasinin Tiirk kadin kiirek
sporcusu Elis Ozbay is birligi ile cektigi ve Subat 2025 tarihinde yayinladig: "Philips Lumea x
Elis Ozbay Is1gin1 Yansit"? reklami secilmistir. Femvertising stratejisini benimseyen bu reklam
kampanyasi, ¢alisma icin se¢ilen reklamin giincel bir 6rneklem olarak degerini artirmaktadir.
Philips markasinin kadinlara yonelik iiriin kategorilerinde gii¢lii bir konuma sahip olmasi,
markay1 toplumsal cinsiyet temsilleri agisindan incelenmeye deger kilmaktadir. Bu dogrultuda,
s0z konusu reklam filmi, kadin temsillerinin yeniden ingasi, toplumsal cinsiyet rollerine iligkin
sOylemlerin doniisiimii ve femvertising stratejisinin giiniimiiz reklamciligindaki yansimalarini
analiz etmek amaciyla 6rneklem olarak belirlenmistir.

2 Ilgili reklamin kiinyesi i¢in bakiniz https://www.philips.com.tr/a-w/about/news/archive/standard/news/press/2025/20250307-
hilips-turkiye-celebrates-womens-day-with-a-campaign-film.html
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5. Bulgular

Sekil 2

Sahne 1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=A98yEYfEQY0

Tablo 1

Sahne 1’in Gostergebilim Analizi

Anlam Boyutu
Gosterge Gosteren Gosterilen  Diiz Yan Metaforik Renk
Bir kiiregi
elden ele
birbirine Kadinlar
aktaran kadin arasi Arka planda
. . dayanigma erilligi
Ié:)'tsite;ren' ile giinliik temsil eden
R Lo hayatta mavinin
Biz kadmlar Kadmlarin kadmlar icin  6niinde
) 15181m171 Dayanigma  kiiregi Kadin var olan pembe
Insan yansitmak i¢in  ve birbirine
. dayanigsmasi  baskilarin ve  tonlarinda
ne zorluklar Beraberlik  aktarma L
ASIVOTUZ evlemi zorluklarin giyinmis
%iiey ’ y istesinden kadmlig1 6n
gelme, plana
d?ly.atllanlara, kadinin cikartan
bigilen rollere ericiinil renkler
kars1 sanki gbsterme
akintrya karsi
kiirek
¢ekiyoruz”

Tablo 1’de yer alan verilere gore gosterge olarak kadinlar ve kiiregi elden ele aktarma
eylemi bir gosterendir. Ancak gosteren yalnizca fiziksel bir hareketten ibaret degildir; bu
eylemin gosterilen boyuttaki sembolik anlami1 miicadele ve kolektif direnctir. Isitsel gdsteren
olarak "akintrya kars1 kiirek ¢ekmek" ifadesi ise kadinlarin toplumsal cinsiyet rollerine karsi
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verilen miicadele metaforik olarak yansitilmaktadir. Kiiregin elden ele aktarilmasi eylemi diiz
bir anlama sahipken kadinlar arasindaki dayanigsmanin bireysel degil el ele asilabilecegini
metaforik olarak aktarmaktadir. Anlatim1 giiclendirmek i¢in kullanilan renk skalasi ise
kaliplagsmis renkler lizerinden olusturulmustur. Mavi arka plan, toplumsal normlar1 ve ataerkil
yapiy1 ¢agristirirken; pembe tonlari ise kadinligi temsil eder. Kadinlara yonelik algilar1 yikmay1
hedefleyen bu reklamda, kaliplasmis anlamlar yiiklenen renklerin kullaniminda bilingli bir

zitlik olusturulmaya calisildig soylenebilir.

Sekil 3

Sahne 2

PHILIPS

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=A98yEY{EQYO

Tablo 2

Sahne 2’nin Gostergebilim Analizi

Anlam Boyutu
Gosterge  Gosteren Gosterilen Diiz Yan Metaforik Renk
i]i)zeeriliil(rile Kadinlarin
kiirek ¢eken ?u . hayatin Arka planda
bir kadin ustinde hemenher i
giden alaninda :
temsil eden
Isitsel kanonun kars! mavinin
Deniz ve Gosteren: Giig ve “Bu is. . On karstya ortasinda
Kano “Bu is kadin Dayaniklilik kadun isi yargilari kaldiklar canli pembe
isidegil dive degil™ — yikma baskive {0 b
ashka ri Y ifadesini Onyargilarin 5n plana £
Kesenlere dagitarak bir kadin 1k§ rtan
. ilerlemesi tarafindan ¢
kars1 kiirek yok renkler
gekiyoruz edilmesi
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Tablo 2’de goriildiigii iizere gosterge olarak deniz ve iizerinde kiirek ¢eken bir kadin yer
almaktadir. Gosterilen boyuttaki anlami gii¢ ve dayanikliliktir. Isitsel gdsteren olarak kullanilan
“Bu is kadin isi degil diye ahkam kesenlere kars1 kiirek ¢cekiyoruz” ifadesi, kadinlarin toplumsal
cinsiyet rollerine ve Onyargilara karsi verdikleri miicadeleyi yansitmaktadir. Kanonun su
tizerinde ilerlemesi diiz anlamda bir hareketi betimlese de “Bu is kadin isi degil!” sdylemini
dagitmasi, kadinlarin hayatin hemen her alaninda kars1 karsiya kaldiklar1 kaliplasmis yargilarin
bir kadin tarafindan yok edilmesinin metaforik anlatimidir. Anlatimi gii¢clendiren mavi ve
pembe renk tercihi yine bilingli bir tercih lizerine kuruludur. Arka planda erilligi temsil eden
mavi tonlarinin ortasinda canli pembe renkleriyle kadinlik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Boylece
kadinlara yonelik algilar1 yikmay1 hedefleyen bu reklamda, bilingli bir zithk ile elestirel
yaklagildig1 sOylenebilir.

Sekil 4

Sahne 3

PHILIPS

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=A98yEY{EQYO

Tablo 3

Sahne 3’iin Gostergebilim Analizi

Anlam Boyutu
Gosterge  Gosteren Gosterilen  Diiz Yan Metaforik Renk
Giyim
Bir platform tarzlarindan, Arka planda
. yer alan
tizerinde duran sag Fioiirdeki
9 farkli kadin renklerine sur
Kadar mavi ve
Isitsel 6 farkli birbirinden embe
- Birbirinden renkler
Gosteren: - platform farkli olan L
: r— Ozgiiven L farkli ama . cinsiyet
Insanlar Ben Elis . iizerinde . . grubun tim A
- < ve Giig ayn giicteki esitligi ve
Ozbay. Isigini duran kadmlart
kadmnlar . pembe tonda
yansitmak kadinlar temsil N
; . . giyinmis
isteyen biitiin etmesi ve Kadimlar
kadinlar i¢in postiirleri ile Kadin
kiirek kadin o
ekiyorum” gliclinii gucunu
¢ vurgular
vurgulamasi
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Tablo 3’te yer alan verilere gore bir platform {izerinde duran dokuz farkli kadin sahne
3’lin gostergesidir. Ancak bu gdsterge 6zgiivenli ve giiclii olmay1 temsil etmektedir. Sahnenin
“Ben Elis Ozbay. Isigmi yansitmak isteyen biitiin kadinlar icin kiirek cekiyorum” isitsel
gostereni, kadinlarin potansiyellerini ortaya koyma ve kendi 1siklarini cesaretle yansitma
miicadelesini metaforik bi¢imde yansitmaktadir. Kadinlarin alti farkli platform tiizerinde
durmasi diiz anlamda bir sahneleme iken, birbirinden farkli giyim ve postiire sahip olmalarina
ragmen tiim kadinlarin temsilini ve kadin giiciiniin kolektif bi¢imde vurgulanmasini metaforik
olarak aktarmaktadir. Pembe ve mavi renkler yine bu sahnede de bilingli bir tercih oldugu
yoniinde yorumlanabilmekte olup renklerin kaliplagmis anlamlari iizerinden bilingli bir uyum
ve vurgu olusturuldugu sdylenebilir.

Sonu¢

Reklamlar, toplumsal cinsiyet normlarinin ingasinda giiglii birer séylemsel alan olarak
islev goriirler ¢iinkii kitlelere ulastiklar1 her mecrada, hangi davranislarin “kadinsi” ya da
“erkeksi” olarak kodlanacagina dair ipuglar1 sunarlar. Bu ipuglari, bazen toplumun kaliplagsmis
yargilarini desteklerken bazen de onlara meydan okuyarak yeni bakis agilar1 gelistirirler.
Dolayisiyla reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerinin hem siirekli yeniden {iiretilmesini hem de
doniistiiriilmesini miimkiin kilar. Kimi reklamlar olumlu mesajlarla kaliplar1 kirmaya
calisirken, bazilari ise bilingsizce veya bilingli bigimde eski 6nyargilari pekistirerek celiskili bir
alan yaratabilir. Bu nedenle, reklamlarin icerdigi gorsel ve metinsel unsurlari analiz etmek,
toplumsal cinsiyet normlarinin insasinda ne denli etkili olduklarin1 gérebilmemiz agisindan
biiyiik 6nem tasir. Caligma kapsaminda “Philips Lumea x Elis Ozbay: Isigin1 Yansit” reklami,
femvertising stratejisinin toplumsal cinsiyet temsillerini doniistiirme potansiyelini géstermesi
bakimindan dikkat ¢ekicidir.

Gostergebilimsel analiz ile reklamin kadin bedenini nesnelestirmek yerine kadinin giicii,
Ozgliveni ve kamusal alandaki varligin1 vurgulayan bir anlati kurdugu sonucuna ulagilmistir.
Kadinin fiziksel performansi, kararliligt ve basariya ulasma azmi 6n plana ¢ikarilarak,
geleneksel reklamlarda sik¢a goriilen edilgen kadin temsillerinden farkli bir sdylem insa
edilmigtir. Boylelikle reklam, hem kadinlarin kendi potansiyellerini goriiniir kilan hem de
toplumsal cinsiyet esitligi soylemine katki sunan bir mesaj iiretmektedir. Bu baglamda calisma,
femvertising stratejisinin yalnizca ticari bir yaklagim degil, ayn1 zamanda toplumsal doniistimii
destekleyen bir iletisim bi¢imi olarak degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Reklamcilik
pratikleri, toplumsal degerlerin yeniden liretiminde etkili bir ara¢ olmanin 6tesinde, bu degerleri
dontistiirebilecek bir kiiltiirel soylem alani olarak 6nem kazanmaktadir.

Medyanin gercekligi yeniden insa etme giicii diislinlildiiglinde, toplumsal cinsiyet
esitligini destekleyen reklam kampanyalarinin, izleyicilerin algilarini doniistiirme ve
farkindalik yaratma potansiyeli tasidigi sonucuna ulasilabilmektedir. Calisma, reklamcilik
alaninda toplumsal cinsiyet temsillerine yonelik elestirel bir perspektif gelistirerek femvertising
stratejilerinin hem markalar hem de toplum agisindan dontstiiriicii bir islev iistlenebilecegini
ortaya koymaktadir. Bu yoOniiyle arastirma, medya temsilleri lizerinden cinsiyet temelli
sOylemlere dair farkindaligin artmasina katkida bulunmay1 ve gelecekte bu alanda yapilacak
arastirmalara kuramsal bir zemin sunmay1 amaglamaktadir.
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Yazarlarin Katki Orani Beyani: Asli Aslantas Akcay (%50), Merve Gengyiirek Erdogan ( %50)
Etik Kurul Onay:: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazarlar, ¢caligmada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazarlar, herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmadigini bildirmistir.
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