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Ozet

Geleneksel reklamlar, kadinlart genellikle fiziksel 6zellikleriyle sinirlandirarak
ve toplumsal cinsiyet rollerini pekistirerek kadinlarin gii¢glenmesi 6niinde engel
olugturmaktadir. Literatiir, bu tiir reklamlarin kadinlarin toplumdaki rollerini
sinirlandirdigini ve tiiketici beklentilerini kargilamadigini ortaya koymaktadir.
Ancak, mevcut galismalar, femvertising’in bu soruna nasil bir ¢6ziim sundugunu
ve markalarin bu yaklagimi nasil etkili bir sekilde uygulayabilecegini yeterince
incelememigtir. Bu ¢aliymanin amaci, femvertising’in toplumsal cinsiyet
esitligi bilincini yansitan bir reklam stratejisi olarak nasil iglev gordiigiini
ve markalar i¢in neden 6nemli oldugunu incelemektir. Bu amag, kadinlarin
gii¢lendirilmesi ve toplumsal cinsiyet kaliplarinimn kirilmast agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Calisma, fermvertising’in teorik cergevesini inceleyerek
bu yaklagimin markalar ve tiiketiciler iizerindeki etkilerini degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Sonug olarak femmwertising’in kadinlari giiglendiren mesajlarla
titketicilerin markalara olan baglihgini artirdigini ve toplumsal degisimlere
katkida bulundugu belirtilmektedir. Bu galigmanin, markalar, reklamcilar ve
toplumsal cinsiyet esitligi savunuculari gibi paydaslar i¢in 6nemli bir rehber
olmasi beklenmektedir.

1. Giris

Kitle iletigim araglarinda kadin temsili, genellikle ya erkegin yaninda
zayif ve yetersiz bir imajla simirlandirilmakta ya da bedeni iizerinden
nesnelestirilmektedir. Ozellikle ataerkil toplumlarda, erkek egemen anlayisin
medya aracihgiyla megrulastinldign  gozlemlenmektedir  (Cihangiroglu,
2018:1). Kadinlar, reklamlarda ¢ogunlukla bir erkek figiiriine eslik
eden aksesuarlar, pasif gozlemciler, anne/bakicilar ya da ev ortamina
sikigtirilmig bireyler olarak temsil edilmektedir. Bu tiir temsiller, toplumsal
gergekliklerle uyumlu olmamakla birlikte, toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip
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yargilar tizerinden gekillenmekte ve kadinlarin giiglenmesi oniinde engel
olusturmaktadir (Kniazian, 2014:82). Kadin temali reklamcilik kavrami,
literatiirde ve dijital ortamlarda, kadinlarin gili¢glenmesini, 6zgiirlesmesini ve
toplumsal rollerini 6n plana ¢ikaran reklamlari tanimlamak i¢in kullanilan bir
terimdir (Bozbay vd., 2019:172). Reklam, toplumsal degisimlerle paralel bir
sekilde doniigen ve hem toplumu etkileyen hem de toplumsal hareketlerden
etkilenen dinamik bir olgudur. Feminizm hareketinin toplumsal alanda elde
ettigi kazanimlar, medya temsillerindeki esitsizliklerin ve kalip yargilarin
giderilmesi igin 6nemli bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Adali Aydin

& Aydin, 2021).

Son yillarda reklamcilik alaninda, kadinlarin her yasta desteklenmesini
ve giiclendirilmesini merkeze alan mesajlara daha fazla yer verilmeye
baglanmigtir. Ornegin, Dove’un “Real Beauty” kampanyasi, farkli yas,
beden ve etnik kokenden gelen kadinlarin temsiline odaklanarak geleneksel
giizellik standartlarini sorgulamugtir (Millard, 2009: 146). Benzer sekilde,
Always markasinin “Like a Girl” kampanyasi, “kiz gibi” ifadesinin olumsuz
cagrisimlarini sorgulayarak kadin giiglendirmesine yonelik kiiresel bir mesaj
sunmustur (Allen, 2020). Bu tiir kampanyalar, kadinlarin giiglii, 6zgiir ve
cok yonlii bireyler olarak temsil edilmesine katki saglamakta ve toplumda
daha kapsayici bir bakig agisinin yayginlagmasina olanak tanimaktadir. Bu
durum, igletmelerin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki duyarliliklarin
ortaya koymanin 6tesinde, reklamlarin yalnizca tirtin ve hizmet tanitimina
yonelik bir ara¢ olmanin 6tesinde, toplumsal degisime katki sunabilecek
potansiyele sahip oldugunu gostermektedir (SheKnows Media, 2016).

Bu ¢alisma, toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin giiglendirme gibi evrensel
degerlerin reklamcilik sektoriindeki temsili ve bu temsillerin toplumsal
algilar tzerindeki etkilerini ele almaktadir. Reklamlar, yalmzca ticari
mesajlar ileten araglar olmanin Gtesinde, toplumsal normlari, degerleri ve
kimlikleri yeniden tireten giiglii bir iletisim mekanizmasidir. Bu dogrultuda,
kadinlarin reklamlarda nasil temsil edildigi, toplumsal cinsiyet rollerinin
hangi dinamiklerle yeniden iiretildigi ve bu temsillerin kadinlarin toplumsal
statiisiine nasil etki ettigi hem akademik hem de toplumsal agidan 6nemli bir
aragtirma alamdir. Bu ¢alismanin amac, femwvertising’in toplumsal cinsiyet
esitligi bilincini yansitan bir reklam stratejisi olarak nasil iglev gordiigiinii
ve markalar i¢in neden 6nemli oldugunu incelemektir. Bu amag, kadinlarin
giiglendirilmesi ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin kirilmasi agisindan biiytik
onem tagimaktadir. Caliymanin literatiire katkisi, femwertising’in  teorik
gergevesini inceleyerek bu yaklasimin markalar ve tiiketiciler tizerindeki
etkilerini analiz etmek ve toplumsal degisimlere nasil katkida bulundugunu
ortaya koymaktir. Bu g¢aliymanin, markalar, reklamclar ve toplumsal
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cinsiyet esitligi savunucular1 gibi paydaglar i¢in 6énemli bir rehber olmasi
beklenmektedir. Sonug ve 6neriler kisminda, caliymanin iddia ettigi faydalarin
nasil gergeklestirildigi ve literatiire yaptig1 katkilar detaylandirilacaktir.

2. Reklamin Tanimi ve Geligimi

Toplumsal gelisim, {riinlerin tamitimi ve isaretlenmesi ihtiyacini
dogurmug; bu dogrultuda reklamciik ve markalagma siiregleri tarih
boyunca birbiriyle iliski iginde gelisim gostermistir (Starcevic, 2015:179).
Reklamcilik, toplumsal ve ekonomik gereksinimlere yanit veren ¢ok yonlii
bir islev Ustlenmigtir. Reklamcilik terimi, Latince kokenli “advertise”
kelimesinden tiiretilmig olup, “dikkati yonlendirmek” anlamina gelmektedir.
Literatiirde ise “kamuya duyuru yapmak” veya “belirli bir bilgiyi halka ilan
etmek” geklinde tanimlanmaktadir (Rehman vd., 2019:129). Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA), reklamciligr belirli bir hedef kitleye {iriin, hizmet,
organizasyon veya fikirler hakkinda bilgi vermeyi ve/veya onlar1 ikna etmeyi
amaglayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir [AMA], 2023). Bu siireg;
isletmeler, kar amaci glitmeyen kuruluglar, devlet kurumlar1 ve bireyler
tarafindan belirli bir zaman ve mekanda duyuru ve mesajlarin iletilmesini
igermektedir (Elden, 2009:240). Benzer sekilde, reklamcilik, kimligi belirli
bir kaynak tarafindan finanse edilen ve hedef kitleye ulagmay1 amaglayan,
kigisel olmayan, aracili bir iletisim siireci olarak da tanimlanmaktadir (Eser
vd., 2011:539). Burada “aracili” kavrami, dogrudan yiiz yiize iletigim yerine
gazete, televizyon veya internet gibi medya araglar1 tizerinden gergeklestirilen
iletigimi ifade etmektedir (Ezzat, 2023:14).

Reklamcilik, tarih boyunca farkli agamalardan gegerek giiniimiiz modern
formuna ulagmistir. Antik ve Orta Cag’da sozlii iletisim yoluyla tiiccarlar
tirtinlerini tamitirken, 15 ve 16. yiizyillarda matbaanin icadr ile basili ilanlar
yayginlagmistir. 17 ve 18. yiizyillarda gazetelerde ticari ilanlar artmug, 19.
ylzyilda Sanayi Devrimi ile birlikte reklam ajanslar1 ortaya ¢ikmugtir. 20.
yizyilda radyo ve televizyon gibi kitle iletigim araglarinin yayginlagmasi,
reklamciligin - genig kitlelere ulagmasini  saglamistir. 21, yiizyillda ise
dijitallesme ile internet, sosyal medya ve veri analitigi, reklam stratejilerinin
merkezine yerlesmis; basili medya ile djjital reklamcihigin entegrasyonu hiz
kazanmugtir (Britannica Money, 2025). Reklamciligin geligimi, ekonomik
ve toplumsal degisimlerle yakindan iliskilidir. Merkantilizm, erken
donemlerinde reklamcilik i¢in 6nemli bir motivasyon kaynagi olmustur.
Yerlesimcilerin dini, politik ve ekonomik nedenlerle yurt disina gog etmeleri,
yeni bir yagam kurma ¢abalarn ¢ergevesinde reklamciligin somiirgecilik
projelerine destek sagladigi goriilmektedir. Ingiliz gazetelerinde yayimlanan
ilanlar, bireylerin hayallerini gergeklestirebilecegi ve sorunlarina ¢oziim
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bulabilecegi bir gelecek vaat eden bir ara¢ olarak kullanilmistir (O’Barr,
2010). Reklamcilik, toplumsal ve ekonomik degisimlerin dinamiklerini
yansitan 6nemli bir gosterge niteligindedir. Farkli donemlerde kabul edilen ya
da reddedilen reklam stratejileri, kampanyalar ve tanitimlar, olugturulduklar:
toplum hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Reklamlar, toplumsal cinsiyet
rollerindeki degisimleri, teknolojik yeniliklerin geligimini, moda ve grafik
tasarim trendlerindeki doniigiimleri, toplumsal tutumlari, etik degerleri ve
bireysel davraniglardaki degisimleri kayit altina alarak bir dénemin sosyal
yapisimt anlamada degerli veriler saglamaktadir (Moir vd., 2017:536).
Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi, kiiresel egilimlere paralel olarak ilerlemistir.
1950’lere kadar ilan komisyonculuguna dayali bir yapiya sahip olan
reklamcilik, ekonomik biiylime ve tiiketici pazarinin genislemesi ile birlikte
bir meslek haline gelmigtir. 1960’larda kitlesel {iretimin artmasiyla birlikte,
reklamcilikta etkileyici mesajlara olan ihtiyag biiylimiig ve sanat diinyasindan
profesyoneller sektore dahil olmugtur. Bu siiregte reklam ajanslari, yalmzca
medya satin alma siiregleriyle sinuirli kalmayarak igerik iiretimi ve reklam
stratejileri geligtiren uzmanlagmig yapilar haline dontigmiistiir (Tan Celebi,
2020:19).

3. Toplumdaki Cinsiyet Rollerinin Reklamcilikta Kullanimi

Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplumsal baglamda kadin veya erkek
olarak insa edilen kimliklerini, bu kimliklerle iligkilendirilen roller, normlar,
beklentiler ve davranig Oriintiilerini igeren sosyolojik bir kavramdir
(Ar, 2024:670; Yalman & Giidekli, 2018:19). 1960’larin sonu ve
1970’lerin baginda cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender) kavramlar:
birbirinden net bigimde ayrigtirilmig; cinsiyet, biyolojik farkliliklar: ifade
eden bir simflandirma olarak degerlendirilirken, toplumsal cinsiyet ise
psikolojik, kiiltiirel ve sosyal stiregler araciligiyla sekillenen bir statii olarak
kavramsallagtiriimugtir (West & Zimmerman, 1987:125). Bu ayrim cinsiyetin
salt biyolojik bir olgu olmadigini, toplumsal ve kiiltiirel baglamlarda inga
edilen bir kimlik oldugunu vurgulamigtir. Bu sayede, toplumsal cinsiyet rolleri
ve kaliplarinin sorgulanmasi ve dontistiiriilmesi yoniinde 6nemli bir adim
atilmugtir (Vatandag, 2011: 49). Ataerkil toplum yapisinin bir sonucu olarak,
bireyler ¢ocukluk doneminden itibaren farkli bigimlerde sosyallesmekte,
belirli mesleklere yonlendirilmekte ve toplumsal beklentilere uygun roller
tstlenmeye tegvik edilmektedir (Aydin & Kuldag, 2024:5). Reklamailar iiriin
ve hizmetlerin tamitiminda geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini siklikla
kullanarak tiiketici algisin1 yonlendirmekte ve pazarlama stratejilerini bu
dogrultuda sekillendirmektedir (Roth-Cohen vd., 2023:186). Reklamlarda
kadinlar gogunlukla ev igi rollerle (6rnegin, temizlik, yemek yapma, gocuk
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bakimi gibi) iligkilendirilirken, erkekler ise baskin, otoriter ve kamusal
alanda akutif figlirler olarak sunulmaktadir. Bu tiir temsiller, kadinlarin ev
igi sorumluluklarla sinirlandirilmasini ve erkeklerin kamusal alanda giiglii
ve karar verici konumda oldugu algisini pekistirerek toplumsal cinsiyet
rollerinin geleneksel kaliplar i¢inde siirdiirtilmesine katkida bulunmaktadir.
Bu durum, toplumsal beklentilerin kadinlarin ev igi rollerle, erkeklerin ise
kamusal alandaki otoriteyle 6zdeglestirilmesi yoniinde gii¢lenmesine ve bu
kaliplarin nesilden nesile aktarilmasmna yol agmaktadir (Carbajal-Obando
vd., 2022:665). Ornegin, Hindistan’da televizyon reklamlari tarihsel olarak
aile hiyerargisine dayali geleneksel toplumsal cinsiyet rollerini yansitmakta;
ancak giiniimiizde daha esitlik¢i temsillere dogru kademeli bir gegis
yaganmaktadir (Pathak vd., 2023). Bu baglamda kadinlara bigilen en temel
rolii bakim hizmetleri ile iligkilendirilmekte ve kadinlar hane iginde bireylerin
(gekirdek ve genig aile iiyeleri dahil) bakim ihtiyaglarini kargilamakla
yikiimli kilinmaktadir. Bu roller kiyafetlerin temizligi, yemek hazirlama ve
ortak alanlarin diizenlenmesi gibi islerle kurgulanmaktadir. Ayrica toplumsal
cinsiyet rolleri bireyin dogumundan itibaren aile tarafindan belirlenmektedir
(Bilgin Ulken & Oziiélmez, 2017:290).

Reklamlarin  olugturdugu anlam  diinyasi; metaforlar, soylemler ve
temsiller araciligiyla inga edilerek izleyiciye sunulmaktadir. Toplumsal yapiya
bagli olarak bigimlenen reklamlarda, kadin ve erkek kimliklerine yonelik
toplumsal cinsiyet rollerinin belirgin bir bi¢gimde islendigi goriilmektedir.
Zaman iginde bu rollerin doniigmesi, reklamlardaki toplumsal cinsiyet
temsillerinin de degismesine neden olmustur (Zengin, 2019:1). Tiiketiciler,
reklamlarda sunulan temsilleri kendi algilama bigimlerine bagli olarak
yeniden yorumlamakta ve anlam olusturmaktadir. Bu dogrultuda reklam
tireticileri, tiiketiciler tizerinde daha giiglii bir etki yaratabilmek igin duygusal
tepki uyandiran reklam stratejileri gelistirmekte ve siklikla toplumsal cinsiyet
ve cinsellik unsurlarini kullanmaktadir (Tan Celebi, 2020:6). Giintimiizde
bazi markalar, toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratmak
amactyla reklam stratejilerini yeniden sekillendirmekte ve toplumsal algilar
doniigtiirmeye yonelik ¢aligmalar yiiriitmektedir. Bu baglamda, kadin odakl
reklam kampanyalar1 araciigiyla toplumsal cinsiyet esitsizligine dikkat
¢ekmekte ve toplumsal rollerde daha esitlik¢i bir yaklagim benimsemektedirler.
Ozellikle feminizmin toplumsal diizeyde giderek daha fazla kabul gérmesi ve
olumsuz toplumsal cinsiyetgilikle ilgili tepkilerin artmasi, reklam sektoriiniin
bu dinamiklere kayitsiz kalmasini imkinsiz hale getirmistir (Inceoglu &
Onayli-Sengiil, 2018:26; Meral, 2008:17). Kadinlarin toplumsal alandaki
ikincil konumu, medya ve popiiler kiiltiir tarafindan iiretilip yeniden inga
edilmektedir. Film, televizyon ve reklam igerikleri, kadin kimligini belirli
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toplumsal cinsiyet soylemleri dogrultusunda sekillendirerek kalip yargilari
pekistirmektedir. Reklamcilik, kadinlara dayatilan toplumsal cinsiyet rollerini
yayginlagtirarak ataerkil soylemlerin megrulagtirilmasina katkida bulunan
onemli bir ara¢ olarak iglev gormektedir (Nas, 2015:39). Reklamlarda
toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin kullanilmasinin etik sonuglart oldukga
onemli olup, bu kalip yargllar reklam {reticileri tarafindan her zaman
fark edilememektedir. Ornegin, Perwda reklamcilar, bu tiir toplumsal
cinsiyet kaliplarinin yol agtig1 olumsuz etkilerin genellikle farkinda degildir
ve bu durum, reklam uygulamalarinda etik sorunlarn ele alinmasini

zorlagtirmaktadir (Carbajal-Obando vd., 2022:665).

4. Femvertising’in Dogusu ve Tanimu

Reklamailik, tanitimini yaptigy iirtin veya hizmetle potansiyel tiiketici
arasinda duygusal ve zihinsel bir bag kurarak belirli anlamlar yiiklemeyi
ve satin alma davramigini tegvik etmeyi amaglayan bir iletisim siirecidir
(Onayli Sengiil, 2018:1). Uriin ve hizmetlerin avantajlarini rakiplerinden
tarklilagtirmak i¢in gesitli stratejiler kullanan reklamcilik, tiiketicinin satin
alma davranmiglarini etkilemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda, tiiketicinin
reklamla 6zdeglesmesini saglamak ve satin alma istegi uyandirmak amaciyla
triin unsurlart bir temsil aract olarak kullanilmaktadir. Reklamcilik tarihi
boyunca kadin imaji, hem kadinlara hem de erkeklere yonelik iiriin ve
hizmetlerin tanitiminda O6nemli bir ara¢ olarak sikhikla kullanilmugtir
(Hernindez Willoughby & Lazaro Pernias, 2023:44). Kadin figiirleri,
reklamcilikta yalnizca hedef kitleye yonelik bir unsur olmakla kalmayip, ayni
zamanda tiiketici davraniglarint yonlendiren karar verici aktorler ve pazarlama
stratejilerinde ikna edici bir bilegen olarak iglev gormektedir. Ancak, kadin
bedeninin metalagtiriimasi ve reklamlarda nesnelestirilmest, tek tip bir kadin
imajinin yaratilmasina ve toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden tiretilmesine
neden olmaktadir. Bu durum, medya ve reklam endiistrisinde kadinlarin temsil
bigimlerine iliskin elestirel tartigmalar1 da beraberinde getirmektedir (Songur
& Yaman, 2024:304). Kadin giiglendirmesi, toplumsal cinsiyet esitliginin
saglanmasini hedefleyen feminist ideolojilerin temel bilesenlerinden biri
olup hem feminist gevreler hem de feminist olmayan kesimler tarafindan
genel kabul goren bir kavram olarak 6nem tagimaktadir (SheKnows Media,
2016).

Femvertising kavrami, 2014 yilindan itibaren yaygin olarak kullaniimaya
baglanmig ve toplumsal cinsiyet esitligine yonelik dontistimler ile cinsiyetgi
reklam uygulamalarina yonelik elestirilerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmugtir
(Kazaz vd., 2022:16). Geleneksel medyada kadinlarin stereotipik bi¢imde
temsil edilmesi yaygin olmakla birlikte, son yillarda kadinlara yonelik olumlu
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mesajlarin sayisinda gozle goriiliir bir artis yaganmugtir. Modern donemde
kadinlarin ekonomik ve siyasi alanda daha fazla giice sahip olmasi, reklamcilik
sektoriinii bu yeni toplumsal gergeklige uyum saglamaya yonlendirmigtir
(Drake, 2017). Femvertising’e dair literatiirde ortak bir tanim bulunmamakla
birlikte, kavram farkli terimlerle de ele alinmaktadir. Kadin reklamciligy, ad-
her-tising, feminist reklam, kadin giiglendirmesi, kadin odakli reklamcilik ve
kadin aktivizmi gibi ¢esitli ifadeler bu baglamda kullanilmaktadir (Dogan,
2022:31). Femvertising, kadin giiglendirmesini destekleyen ve ayn1 zamanda
toplumsal egitsizlikler ile giddet gibi sosyal meselelere dikkat geken bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagim, marka mesajlarin
sosyal sorumlulukla biitiinlegtirerek 6zellikle geng kugaklarin ilgisini gekmeyi
amaglamaktadir (SdnchezTorres vd., 2024).

Femvertising terimi, Fransizca “kadin” anlamina gelen femme ve Ingilizce
“reklam” anlamina gelen advertising kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir.
Kavram, toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi durarak geleneksel erkek egemen
algtyr doniigtiirmeyi amaglayan bir pazarlama stratejisini ifade etmektedir
(Kog & Tor-Kadioglu, 2021:2275). Bir diger tanima gore, femvertising terimi
feminizm ve reklamcilik (advertising) kelimelerinin birlesiminden olugmusg
olup, 2014 yilinda resmi olarak literatiire girmigtir. SheKnows platformu,
bu kavrami kadinlarin degerini 6n plana gikaran ve kadinlar1 giiglendirmek
amactyla kadin yanlis1 yetenekler, mesajlar ve gorseller kullanan reklam tiirleri
olarak tanimlamaktadir (Geanta & Zabad, 2018). Femvertising’in kokenleri,
20. yiizyihn baglarindaki pazarlama stratejilerine dayanmaktadir. 1929
yilinda Edward Bernays tarafindan yiirtitiilen Torches of Freedom kampanyast,
kadinlarin sigara i¢mesini Ozgiirlitk sembolii olarak pazarlayarak toplumsal
normlar1 degistirmis ve femwertising’in erken 6rneklerinden biri olmustur.
Ancak bu kampanya, kadinlarin 6zgiirlesmesinden ¢ok ticari ¢ikarlara hizmet
etmigtir (Chakraborty, 2014). Benzer sekilde, 1968 yilinda Virginia Slims’in
Youve come a long way, baby sloganyla baslattigi kampanya, kadinlarin
bagimsizlik ve esitlik miicadelesini ticari bir stratejiye doniistiirerek
Sfemwertising’in etkili bir 6rnegi haline gelmistir (Richmond, 2003:553).

Doveun Real Beauty (Gergek Giizellik) kampanyasi, modern donemde
kadinlarin gergek giizelligini kutlayan ve beden gesitliligini 6n plana gikaran
bir pazarlama stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. 2004 yilinda baglatilan bu
kampanya, gelencksel giizellik standartlarin1 sorgulayarak farkli yag, beden
ve etnik kokenden gelen kadinlarin temsiline vurgu yapmustir. Femvertising’in
en bilinen Orneklerinden biri olarak degerlendirilen bu kampanya, marka
kiiresel bir tartigma baglatmistir (2013). Bir diger 6nemli 6rnek olan Always
markasinin Like o Girl kampanyast, “kiz gibi” ifadesinin olumsuz ¢agrigimlarini
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sorgulayarak kadin gii¢clendirmesine yonelik kiiresel bir mesaj sunmustur. Bu
kampanya, toplumsal cinsiyet kalip yargilarini ele alarak ozellikle ergenlik
donemindeki kiz ¢ocuklarinin 6z giiven kaybina dikkat gekmistir (Allen,
2020). SheKnows Media, 2015 yilinda Femwvertising Odiilleri'ni baglatarak
kadinlarin giiglendirilmesini merkeze alan reklamlar1 6diillendirmig ve bu
alandaki farkindaligi artirmayr amaglamugtir. Bu 6diiller; markalarin toplumsal
cinsiyet esitligi ve kadin giiclendirmesi temali mesajlarini tegvik ederek
femwertising kavraminin yayginlagmasina onemli katkr saglamistir (Manohar
& Puttaswamy, 2024:109). Ote yandan, femvertising’e yonelik elestiriler
de mevcuttur. Bazi elestirmenler, femvertising’in “purplewashing” (mor
yikama) olarak adlandirilan bir stratejiye dontisebilecegini savunmaktadir.
Bu baglamda, markalarin feminist mesajlar1 yalnizca kir amaciyla yiizeysel
bir gekilde benimsedigi ve bu degerlere samimi bir bagliik gostermedigi
One siriilmektedir (Martinez vd., 2024:30). Ayrica, femvertising’in
kadinlarin sosyal rollerini ve sorumluluklarini genigleterek kapitalist baskilar
artirabilecegi yoniinde endigeler dile getirilmektedir. Ancak, elestirilere
ragmen, femvertising’in samimi bir sekilde uygulandiginda marka imajin
ve tiiketici algisin1 olumlu yonde gelistirdigi gozlemlenmistir (Kazaz vd.,
2022:17-18). Bu tiir kampanyalar, toplumsal kalip yargilarin yeniden
degerlendirilmesine tegvik edebilmekte ve medyada kadinlarin daha kapsayici
bir gekilde temsil edilmesine katkida bulunabilmektedir (Adali, 2023:62).

4.1. Basarili Femvertising Kampanya Ornekleri

Toplumsal cinsiyet esitligi, bireysel giiclenme ve modern sosyal
dinamikler baglaminda, gesitli reklam kampanyalart 6nemli bir rol
Ustlenmigtir. Bat1 toplumlarinda geleneksel toplumsal rollerin doniigmesiyle
birlikte, reklamcilik sektoriinde toplumsal degisimi destekleyen ve esitlik
mesajlarini  yayginlagtiran kampanyalar giderek yayginlagmigtir. Bagarili
reklam kampanyalari, genellikle kadinlarin otantik temsillerine yer vermekte,
kligelerden kaginmakta ve marka ile sunulan kadin figiirleri arasinda giiglii bir
uyum saglamaktadir. Ozellikle femvertising kampanyalarinin inandiricihg,
hedef kitlenin kadin sporcularla 6zdeglesmesi ve sporcu-marka uyumunun
giiclii algilanmasi durumunda artis gostermektedir (SanchezTorres vd.,
2024). Femvertising kampanyalar1, markalarin tiiketici imajint giiglendirirken
toplumsal cinsiyet egitligini savunarak pazarlama stratejilerine toplumsal
sorumluluk boyutu eklemektedir. Bu yaklagim, markalarin tiiketicilerle daha
derin bir bag kurmasini ve toplumsal degisimde aktif bir rol iistlenmesini
saglamaktadir (Elverir, 2024:1). Sosyal medya platformlari, femvertising
kampanyalarinin yayilmasi ve bagarisinda kritik bir rol oynamakta; markalar,
tiiketici tepkilerini 6lgmek ve stratejilerini buna gore sekillendirmek amaciyla



Eda Digli Bayraktar | 115

sosyal medya analizlerini kullanmaktadir. Bu yaklagim, kampanyanin bagarisi
i¢in hayati 6neme sahip olan aninda geri bildirim ve etkilesim saglamaktadir
(Khandelwal & Arora, 2023:1).

Doveun baglattigy  Gergek  Giizellik Kampanyas:, kadinlarin - giizellik
algilarini yeniden tanimlamay1 ve toplumsal cinsiyet normlarini sorgulamayi
hedefleyen modern pazarlamanin en dikkat ¢eken basari 6ykiilerinden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kampanya, kadinlarin kendilerini nasil algiladiklarina
dair bir diyalog baglatarak reklam panolarindan televizyon reklamlarina
ve viral videolara kadar genis bir yelpazede etkili olmustur. Ozellikle Real
Beauty Sketches (2013) kampanyasi, giizellik standartlarina dair farkindalik
yaratarak kiiresel bir etki olugturmugtur (Bahadur, 2014).

Asagida, Sekil 1’de Dove markasinin “Gergek Giizellik Kampanyasi™na
ait gorsel bir ornek sunulmaktadir.

Sekil 1. Dove Markasmn Gergek Giizellik Reklam Kampanyast

4 Eea? Women. _Re,a.e \se,a.utla.

J‘L

»\\m

Kaynak: Bahadur, 2014

Dove’un Gergek Giizellik Kampanyasi, reklam ve sosyal medyada yaygin
olan gergek¢i olmayan, sagliksiz ve dogalliktan uzak giizellik standartlarini
doniigtiirmeyi, kadinlar giiglendirmeyi ve etkili pazarlama stratejileriyle tirtin
satiglarini artirmay hedefleyen oncii bir reklam girisimidir. Kampanyanin
temel amaci, kadinlara olduklart haliyle degerli ve giizel olduklarini hatirlatarak
geleneksel reklamlarda siklikla temsil edilen “mitkemmel kadin™ imajini1 (ince
beden, kusursuz cilt ve uzun sag gibi 6zelliklerle) sorgulamaktir. Bu idealize
edilmig temsiller, gergek hayattaki kadinlarin beden memnuniyetsizligini
artiran bir etki yaratabilmektedir. Kampanya, bu algiy1 kirarak daha kapsayici
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ve gergekei bir giizellik anlayisini benimsemeyi amaglamaktadir (Németh,
2022:18).

Nike, 2017 yilinda yayimladig1 Bizi Boyle Bilin (This Is Us) reklam filmi
ile toplumsal cinsiyet esitligi ve kadin haklar1 konularina olan destegini agik
bir gekilde ortaya koymustur. Feminizme yonelik ilginin arttig1 bir donemde
vayimlanan bu kampanya, 2016 ABD bagkanlik se¢imlerinde Donald
Trump’in segilmesi sonrasi kadin haklarina yonelik endigelerin artmasi
ve feminist hareketin gii¢ kazanmasiyla giindeme gelmistir. Kampanya,
ozellikle kadinlarin gergeklestirdigi kitlesel yiirtiyiisler ve feminizmin
yeniden tanimlanma siireci gergevesinde sekillenmistir. Nike, bu reklam filmi
ile kadinlarin giiglenmesini ve toplumsal degisimi destekleyen bir marka
imaj1 olugturmay1 amaglamistir. Bu girigsim, feminizmin yilin kelimesi olarak
secildigi doneme denk gelerek, markanin toplumsal sorumluluk bilinciyle
hareket ettigini gostermistir (Inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018:28).

Asagida, Sekil 2°de Nike markasinin “Bizi Boyle Bilin” (This Is Us)
reklam kampanyasina ait sahnelere yer verilmektedir.

Sekil 2: Nike Markasmm “Bizi Boyle Bilin” Reklam Kampanyast

B BLE B,

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tYh9aCW _DyIl Evisim Tarihi,
14.01.2025

Nike markasinin Bizi Boyle Bilin (This Is Us) reklam kampanyast,
kadinlarin geleneksel rollerini sorgulayarak giiglii ve ¢ok yonlii kimliklerini
on plana ¢ikaran dinamik bir anlatim sunmaktadir. Reklam kadinlarin giinliik
yagamdaki siradan anlarindan spor sahalarindaki etkileyici performanslarina
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gecls yapilmakta ve boylelikle onlarin hem zarif hem de giiglii olabilecegi
vurgulamaktadir. Reklam filminde kullanilan dig ses, ironik ve cesur bir
tonla kadinlarin toplumsal beklentilere meydan okuyan yonlerini One
cikarmaktadir. Anlati boyunca kadinlarin hem bireysel basarilarina hem de
dayanigmalarina dikkat ¢ekilirken, kampanya giiclii kadin figiirlerini goriiniir
kilmayr hedeflemektedir. Reklamin final sahnesinde sporcu kadinlarin
karanliktan aydinliga dogru kogmasi, Ozgiirlesme ve giiglenme mesajini
simgesel bir bi¢imde yansitmaktadir (Ding Kirli & Tan Cakir, 2021:371).

Nike markasinin Bizi Boyle Bilin kampanyasi, kadinlarin toplumsal
cinsiyet rollerine yonelik kaliplagmig algilarini sorgulayan ve onlart giiglii,
ok yonlii bireyler olarak konumlandiran bir anlati sunmaktadir. Kampanya,
kadinlar1 yalnizca giinliik yagam iginde degil, spor sahalarinda da direngli ve
etkili figiirler olarak temsil etmektedir. Reklamin anlati yapisinda, kadinlarin
geleneksel toplumsal beklentilere meydan okumasi vurgulanmakta, dig
sesin giiclii ve kararli tonlamastyla bu mesaj pekistirilmektedir. Ozellikle
final sahnesinde sporcu kadinlarin karanliktan aydinhiga dogru ilerlemesi,
ozgiirlesme ve gliglenme temalarmin  sembolik bir yansimasi olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte, bu tiir reklam kampanyalarinin
kadin giiclenmesini gercekten destekleyen samimi bir girisim mi yoksa
markanin imajim giiglendirmeye yonelik stratejik bir pazarlama hamlesi mi
oldugu sorusu giindeme gelmektedir. Femwertising stratejileri kapsaminda
degerlendirildiginde, markalarin toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen
igerikler tretmesi, tiiketici algisini olumlu yonde etkilemekte ve marka
degerini artirmaktadir. Ancak, bu tiir kampanyalarin toplumsal doniigiim
agisindan anlamli bir etki yaratabilmesi, yalnizca anlik bir reklam stratejisi
olarak degil, uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir kurumsal taahhiit gergevesinde
ele alinmasiyla miimkiin olabilmektedir. Markalarin bu siiregte yalnizca
temsiliyet diizeyinde degil, kurumsal politikalar ve toplumsal sorumluluk
projeleri baglaminda da kadin gii¢lenmesine yonelik somut adimlar atmasi,
bu tiir kampanyalarin toplumsal etki potansiyelini artirmaktadir.

Ariel markasinin # YiikiiPaylagiyor kampanyasi da 2016 yilinda biiyiik ilgi
gormiig ve kampanya babalarin perspektifine odaklanmugtir. Arastirmalara
gore Hindistan’da her ii¢ gocuktan ikisinin ev islerinin yalnizca annenin
sorumlulugu olduguna inandigin1 ve bu durumun ev igi gorevlerle ilgili
toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirdigini gostermektedir. Bu tiir kalip
yargilar, gocuklar tarafindan zamanla igsellestirilmekte ve onlarin gergekligi
haline gelmektedir. Sonug olarak, ¢amagir ytkama gibi ev igleri annenin alani
olarak goriilmektedir. Cocuklar, ebeveynlerinin davranislarini gézlemleyerek
ogrenmekte ve evde gordiikleri bu ayrimcilik, yetiskinlik donemlerinde
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tekrarlanarak kendi ¢ocuklarina da aktarilabilmektedir (Reghunath ve
Sreena, 2023: 102).

Asagida, Sekil 3te Ariel markasinin “Babalar # YiikiiPaylagiyor” reklam
kampanyasina ait gorsel sunulmaktadir.

Sekil 3: Aviel Mavkasmmn ‘Dads #ShaveTheLoad’ (Babalar #YiikiiPaylasyor)
Reklom Kampanyast

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vwWO0X9f0mME Erisim Tarihi,
18.01.2025

Arielin 2016 yilinda Hindistan’da baglattig1 # ShareTheLoad kampanyast,
toplumsal cinsiyet esitsizligini sorgulayan ve erkeklerin ev iglerine katilimini
tesvik eden duygusal bir reklam filmiyle biiyiik yanki uyandirmistir.
Hindistan’da birgok kadinin ev diginda ¢aligmasina ragmen kampanyada ev
islerinin biiytik kismini tistlenmeye devam ettigi gergegine dikkat ¢ekmigtir.
Reklam filminde bir baba, kizinin ev igindeki yiikiinii fark ederek ondan
oziir dilemekte ve ev iglerine katilmaya s6z vermektedir. Bu anlati geleneksel
cinsiyet rollerini sorgulamakta ve toplumsal degisimi tegvik eden giiglii bir
mesaj sunmaktadir. Kampanyada erkeklerin geleneksel “erkeklik” kaliplarinin
digina gikarak duygusal ve ev i¢i sorumluluklar1 paylasmasini destekleyen
ilerici bir yaklagim sergilemistir. Kampanya yalmizca toplumsal farkindalik
yaratmakla kalmamug, ayni zamanda markanin satiglarii %76 oraninda
artirarak Ariel’in pazarlama stratejisine ticari bagsar1 da kazandirmigtir (World
Federation of Advertisers, 2017:21).
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Arielin bu kampanyasi 6zellikle babalarin kizlarina karst tutumlarini
degistirmeleri ve ev i¢i sorumluluklar: paylagmalar1 gerektigini vurgulayarak
toplumsal bir farkindalik yaratmigtir. Reklam filmi, geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerini sorgulayan ve erkekleri ev iglerine daha fazla katilmaya tegvik
edenilerici bir mesaj igermektedir. Bu baglamda, kampanya yalnizca toplumsal
bir degisimi tegvik etmekle kalmamig, ayn1 zamanda tiiketicilerle giiglii bir
duygusal bag kurarak markanin ticari bagarisini artirmigtir. Reklamcilik
diinyasinda sosyal mesajlarin ticari bagariyla birlestirilebileceginin 6nemli
bir ornegi olarak degerlendirilen bu kampanya femvertising stratejilerinin
toplum iizerindeki etkisini gosteren dikkat gekici bir uygulama 6rnegidir.

Procter & Gamble’a ait Orkid (Always) markasinin #LikeAGirl (Kiz Gibi)
kampanyas: da toplumsal cinsiyet kaliplarini sorgulayan ve kiiresel olgekte
biiyiik bagar elde eden etkili bir kampanya olarak 6ne ¢itkmistir. Kampanya
“kiz gibi” ifadesinin genellikle agagilayici bir anlam tagidigina dikkat ¢ekmis,
ancak ¢ocuklarin bu ifadeyi olumlu ve giiglii bir sekilde yorumladigini ortaya
koymugtur. Reklam filmi, yetigkinlerin “kiz gibi” davranmay1 kiigiimseyen
ve zayiflikla iligkilendiren tutumlarini elestirirken ¢ocuklarin bu ifadeyi giig,
dayaniklihik ve oOzgiivenle bagdastirdigini gostermektedir. Bu gergevede,
kampanya “kiz gibi” ifadesini bir hakaret olmaktan ¢ikararak pozitif bir
anlam kazandirmayr ve toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik
yaratmay1 amaglamistir. Bu girigim, cinsiyet kaliplarinin ¢ocukluk doneminde
ogrenildigini ve degistirilebilecegini vurgulayan etkili bir 6rnek olarak kabul
edilmigtir. Kampanya, kadin giiglendirmesi odakli femvertising stratejilerinin
bagarili bir gekilde uygulanabilecegini gostermesi agisindan 6nemli bir
referans noktasi olugturmustur (Giil, 2021).

Asagida, Sekil 4’te Orkid (Always) markasinin “Kiz Gibi” (#LikeAGirl)
kampanyasina ait gorsel sunulmaktadr.
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Sekil 4: Ovkid (Always) Markasinin “Kiz Gibi” (#Likeagirl) Reklam Kampanyas:

WHEN DID DOING SOMETHING “LIKE A GIRL™
BECOME AN INSULT?

BiR SEYI "KIZ GIBI" YAPMAK NE ZAMAN BIR HAKARET OLDU?

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=>5yLXrWLrwAo&t=15s Erisim Tarihi
12.02.2025

Orkid’in “#kizgibi” reklam kampanyasi, Tirkiye’de de uyarlanmugtir.
Ocak 2015°te televizyonlarda yayinlanan reklam orijinal Always reklamindaki
sosyal deney formatindan farkli olarak tinlii sanatg1 Nil Karaibrahimgil’in
onciiliiglinde kolektif gliclenme mesajlarini i¢eren miizikal bir performans
seklinde tasarlanmistir. Bu uyarlama, kiiresel bir mesaj1 yerel kiiltiirel 6gelerle
harmanlayarak, toplumsal cinsiyet rolleri ve kadinlarin giiglendirilmesi gibi
temalar1 vurgulamay1 amaglamugtir. Buradan hareketle reklam hem eglenceli
hem de diiglindiiriicii bir anlatim sunarak izleyicilere toplumsal farkindalik
kazandirmay1 hedeflemistir.



https://www.youtube.com/watch?v=5yLXrWLvwAo&t=15s
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Bu kampanya, cinsiyet kaliplarinin ¢ocukluk doéneminde 6grenildigini
ve degistirilebilecegini vurgulayan etkili bir 6rnek olarak kabul edilmistir.
Aym zamanda, femvertising stratejilerinin bagarih bir sekilde uygulanarak
toplumsal degisime katki sunabilecegini gostermektedir.

4.2. Femvertising’in Markalar I¢in Onemi

Markalarin sosyal konulara yonelik destekleyici girigimleri tiiketiciler
tarafindan dikkatle incelenmekte ve degerlendirilmektedir (Park vd.,
2023:445). Bu baglamda, femvertising, markalarin toplumsal cinsiyet esitligi
ve kadin giiglendirmesi gibi evrensel degerlere bagliiklarin1 gostererek
titketicilerle duygusal bag kurmalarini saglayan etkili bir pazarlama stratejisi
olarak one ¢ikmaktadir (Kazaz vd., 2022:16). Femvertising kavrami, kadini
gliclendirmeyi hedefleyen reklamlari ifade etmekte olup, giintimiizde birgok
marka tarafindan benimsenen yaygin bir pazarlama yaklagimi haline gelmistir
(Dai vd., 2025). Markalar, fermvertising’i yalnizca bir reklam stratejisi olarak
degil, ayn1 zamanda bir tiir marka aktivizmi ve kurumsal sosyal sorumluluk
araciolarak da degerlendirmektedir (Levi & Turfanda, 2023:37). Bu yaklagim,
markalarin sosyal sorumluluklarini vurgulamalarina yardimer olurken ayni
zamanda tiiketici tutum ve davraniglarini olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Ancak, fermvertising uygulamalarinin samimi olmasi ve marka degerleriyle
uyumlu bir sekilde yiiriitiilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler, bu
tiir kampanyalarin yiizeysel veya ¢ikar amagh oldugunu diisiindiiklerinde,
markaya yonelik olumsuzalgilar gelistirebilmekte ve bu durumu “fermwashing
olarak tanimlayabilmektedir. Bu nedenle femvertising’in markalar agisindan
tagidigr 6nem, dogru ve tutarll bi¢gimde uygulandiginda hem toplumsal
cinsiyet esitligine katki saglamasi hem de marka performansini artirmasiyla

iligkilidir (Kuter, 2024:104).

Markalarin sosyal medya platformlarinda feminist fikirleri ve kadin
giiclenmesini destekleyen femvertising kampanyalar: yiirtitmeleri, marka
imajina uygun oldugu siirece, tiiketicilerin markaya yonelik ilgisini ve
satin alma niyetini artirmaktadir (Zhang vd., 2023:230). Sosyal medya
platformlar1, femvertising kampanyalarinin erigim alanini  genisleterek
markalarin farkli kitlelerle etkilesime girmesine ve giiclendirme temali
topluluk tartigmalarini tegvik etmesine olanak tamimaktadir (Manohar &
Puttaswamy, 2024: 110). Influencerlar, inandiriciliklarini kullanarak feminist
ideallerle uyumlu markalar1 tanitmakta ve bu sayede marka sadakatini ve
titketici etkilegimini artirmaktadir (Garg & Gopal, 2024:103). Dove’un
“Gergek Giizellik” (Real Beauty) ve Always’in “# Like AGirl” kampanyalari,
markalarin influencer pazarlamasini toplumsal cinsiyet esitligini savunmak
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ve toplumsal normlar1 sorgulamak igin nasil kullandigini gosteren 6nemli
orneklerdir (Manohar & Puttaswamy, 2024:109).

4.3. Femvertising’e Yapilan Elestiriler ve Gelecegi

Reklamlar siklikla kadin bedenini metalagtirarak onlari yalnizca birer tirtin
haline getirmekte ve bu durum, gergek¢i olmayan giizellik standartlarini
yayginlagtirarak kadmnlar1 kendi kimliklerinden uzaklagtirmaktadir (Paudel,
2023: 85). #McToo hareketi, cinsel nesnelestirme konusundaki kamuoyunun
farkindaligint artirmig ve bazi markalar1 daha giiglendirici anlatilar
benimsemeye yoneltmistir. Ancak, bu alanda gergeklesen degisimler heniiz
kokli doniigiimler yaratmaktan uzaktir (Matysiak, 2024: 235). Femvertising,
toplumsal farkindalik  yaratarak kadmlarin  toplumdaki = konumunu
gii¢lendirmeyi hedeflese de, feminist soylemi pazarlama stratejisi olarak
kullanmas1 sebebiyle elestirilmektedir. Bu yaklagim, bir yandan toplumsal
cinsiyet algilarinin dontistimiine katki sunabilecek potansiyele sahipken,
diger yandan markalarin ¢ikar odakli hareket ettigi yoniinde elestirilere
maruz kalmaktadir. Bu baglamda, femvertising’in toplumsal etkileri,
sagladigr faydalar ve yoneltilen elestiriler gergevesinde degerlendirilmeye
devam etmektedir (Levi & Turfanda, 2023:51).

Femvertising’e yonelik tiiketici tepkileri ¢ogunlukla karmagik ve geligkili
bir yapr1 sergilemektedir. Baz1 tiiketiciler, giiglendirici mesajlar1 ve kadinlarin
temsilinin artirtlmasini olumlu kargilarken bazilart ise kampanyalarin 6zgiin
olmamalar1 veya toplumsal cinsiyet kaliplarini pekistirmeleri nedeniyle
elestirmektedir. Femvertising, toplumsal algilar1 doniigtiirme potansiyeline
sahip bir reklamcilik = stratejisi olarak degerlendirilmekte; kadinlarin
giiclenmesini destekleyen, kalip yargilar1 sorgulayan, Oz-yeterliligi tesvik
eden ve toplumsal cinsiyet egitligini savunan mesajlar aracihgiyla medya ve
toplumda kadinlarin daha adil ve gok boyutlu bir gekilde temsil edilmesine
katki sunmaktadir. Bu siireg, cinsiyet esitligi farkindaliginin artmasina ve
toplumsal normlarin yeniden sekillenmesine yardimcr olmaktadir (Martin
& Shanthi, 2024:213). Bununla birlikte birgok femvertising kampanyasi,
kadinlar1 giiglendirme ¢abalarindan ¢ok kari onceliklendirdigi gerekgesiyle
ozgiinliikten uzak olmakla elestirilmektedir (Kuter, 2024:105). Fermwashing
kavrami, markalarin feminist séylemleri yiizeysel bir gekilde benimsedigini,
ancak kurumsal diizeyde anlamli degigsiklikler yapmadigini ifade etmektedir
(Kazaz vd., 2022:23). Femvertising’in, toplumsal cinsiyet kalip yargilarin
(6rnegin cinsellestirme ve bireysellesme) pekistirme riski tagidigi, dolayisiyla
kadinlarin ger¢ek anlamda gli¢lendirilmesini engelleyebilecegi yoniinde
elestiriler bulunmaktadir (Sharifzadeh & Brison, 2024:165).
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Femwertising’in - etkili  bir strateji  olarak degerlendirilebilmesi igin
markalarin samimi ve tutarhh bir yaklagim benimsemesi gerekmektedir.
Tiiketiciler markalarin yalnizca trendlere uyum saglamak amaciyla femwvertising
stratejileri gelistirdigini diigiindiigiinde, bu durum marka itibarini olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle markalarin toplumsal cinsiyet esitligi
konusunda uzun vadeli bir taahhtitte bulunmalar1 ve reklam stratejilerini bu
dogrultuda sekillendirmeleri biiylik 6nem tagimaktadir (SheKnows Media,
2016).

5. Sonug ve Degerlendirme

Reklamcilik, tarihsel siireg iginde toplumsal ve ekonomik gereksinimleri
kargilamak amaciyla gelisen ¢ok yonlii bir iletigim formu olarak kargimiza
cikmaktadir. Tlk donemlerde sozlii tanitimlarla baglayan bu siireg, matbaanin
icad1, Sanayi Devrimi’yle gelisen reklam ajanslari ve kitle iletigim araglarinin
yayginlagmasiyla farkli sathalardan gegmistir. Giintimiizde ise dijitallesme
ve sosyal medyanin etkisiyle reklamcilik, veriye dayal ve etkilesim odakli
stratejilerle gekillenmektedir. Bu doniigiim, reklamcihigin sadece ticari bir
faaliyet olmanin otesinde, donemin toplumsal ve kiiltiire]l dinamiklerini
yansitan 6nemli bir gosterge niteligi tagidigini gostermektedir. Toplumsal
cinsiyet rolleri, reklamciligin bigim ve igerik bakimindan en ¢ok etkilendigi
alanlardan biridir. Geleneksel donemlerde kadinlar gogunlukla ev igi rollerle
iligkilendirilen bir temsil bi¢imiyle sunulurken erkekler daha baskin ve
otoriter bir konumda yer almugtir. Ancak toplumsal cinsiyet esitligi ve feminist
hareketlerin yiikselmesiyle birlikte bu kaliplar sorgulanmaya baslamus,
reklamciligin da bu yeni dinamiklere uyum saglamas: kagimilmaz hale
gelmistir. Fernvertising, bu doniisiimiin 6nemli bir pargasi olarak ortaya ¢ikmug
ve kadinlarin toplumsal konumunu giiglendirmeyi, cinsiyet rollerine yonelik
kalip yargilar1 agmay1 ve ayn1 zamanda markalarin kimliklerini olumlu yonde
doniigtiirmeyi amaglayan bir strateji haline gelmistir. Kadin giiglendirmesi
temelli reklam kampanyalari, sadece marka algisini giiglendirmekle kalmayip,
ayni zamanda toplumsal farkindalik yaratict mesajlar sunarak sosyal bir
doniisiime de hizmet edebilmektedir. Ornek kampanyalarda, kadinlarin
“gelencksel” smurlar iginde sikigtirldign algilarin kirilmasi, 6z giiven ve
cesitliligi tegvik eden mesajlarin vurgulanmasi dikkat ¢ekicidir. Markalarin bu
yolla tiiketicilerle daha derin bir duygusal bag kurabildigi ve ayn1 zamanda
olumlu bir kurum imaj1 olugturabildigi goriilmektedir.

Ancak, femvertising’in bagarisi, samimiyet ve tutarliikla dogrudan
iligkilidir. Bazi markalarin sadece kar amagli feminist séylemler benimsedigi
ve bu alandaki uygulamalarinin yiizeysel kaldigina dair elestiriler mevcuttur.
Bu gergevede “femwashing” olarak adlandirilan bir kavram ortaya
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ctkmugtir. Tiiketiciler, markalarin toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki
taahhiitlerini samimi bulmadiklarinda, bu durum marka itibarin1 olumsuz
etkileyebilmektedir. Bu nedenle, femvertising kampanyalarinin  bagaril
olabilmesi i¢in markalarin uzun vadeli bir taahhiitte bulunmalar1 ve reklam
stratejilerini bu dogrultuda tutarli bir sekilde yiirtitmeleri biiyiik 6nem
tagimaktadir. Reklamlarda kadin giiglendirmesi temali mesajlar veren
markalarin, kurumsal politikalarinda ve uzun vadeli stratejilerinde de
toplumsal cinsiyet esitligi prensibini benimsemeleri beklenmektedir. Aksi
takdirde, tiiketici nezdinde itibar kayb: ve giivensizlik olusma riski ortaya
cikmaktadir. Fermvertising’in gelecegi, toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki
farkindaligin artmasiyla daha da 6nem kazanacak gibi goriinmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinin yayginlagmasi ve tiiketicilerin aninda
geri bildirimde bulunabilmesi, markalarin femvertising stratejilerini daha
etkili bir gekilde uygulamasina olanak tanimaktadir. Ancak, bu stratejinin
sadece trendlere uyum saglamak amaciyla degil, toplumsal degigimi
destekleyen samimi bir yaklagimla uygulanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde,
femwertising’in toplumsal cinsiyet kaliplarini pekigtirme riski tasidigi ve
kadinlarin ger¢ek anlamda giiglendirilmesini engelleyebilecegi yoniindeki
clestiriler artabilir.

Sonug olarak, femvertising, markalar i¢in hem toplumsal bir sorumluluk
hem de ticari bir firsat sunmaktadir. Ancak, bu stratejinin basarili olabilmesi
i¢cin samimi ve tutarl bir gekilde uygulanmasi, toplumsal cinsiyet esitligi
konusunda uzun vadeli bir taahhiitte bulunulmasi ve tiiketicilerin
beklentilerine uygun bir yaklagim benimsenmesi gerekmektedir. Bu sekilde,
femvertising hem topluma pozitif bir katki saglayabilir hem de markalarin
titketicilerin kalbini kazanmasina yardimcr olabilir. Reklamcilik, yalnizca
ckonomik bir faaliyet olmanin Otesinde, toplumsal normlar1 ve degerleri
doniistiirebilecek potansiyele sahip giiglii bir iletisim alanidir. Fervertising ise
bu potansiyeli, kadinlarin gili¢lenmesini tegvik ederek ve toplumsal cinsiyet
rollerini  doniistiirerek gergeklestirme yolunda Onemli bir adim olarak
degerlendirilebilir. Ancak bu stratejinin gergek bir doniiglim yaratabilmesi
igin samimiyet, istikrar ve biitiinciil kurumsal politikalarla desteklenmesi
gerekmektedir.
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