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REKLAMLARDA VURGULANAN FEMINIST SOYLEMLERIN CAGDAS
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

Merve Ecem MUTLU
Reklamcilik ve Marka Y&netimi Iletisimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismant: Prof. Dr. H. Kemal SUHER

Nisan 2024, 58 sayfa

Kadinin toplumdaki konumu aktif is hayatina girisi ve toplumdaki her alana eskisine
gbre cok daha fazla dahil oluyor olusu ile bu tartismalarin artmasi ve kadinlarin
toplumdaki yerinin degismesi, ekonomik olarak giliclenmesi, hedef kitlesi kadin olan
markalarin reklam hedeflerini degistirmelerine neden olmustur. Yeni bir reklam
stratejisi olan feminist reklam kavrami ile kadinlar, geleneksel reklamlardaki
temsilinden c¢ok farkli stereotiplerde, Ozelliklerde ve alisilan meslekler disinda
gosterilmeye baglamistir. Feminist reklam kadinlari 6ne ¢ikararak, kadinlarin basari ve
giiclii olduklarina odaklanarak ve onlara giic veren mesajlar vererek kadinlar1 bu
konuda giiclendirmeye ve ilham olmaya calisirlar. Markalar, feminist reklam kavrami
ile kadinlarin giiclenmesini desteklemenin yaninda, hedefledigi bu plan ile iiriin ve
hizmetleri tiiketicilere satmay1 da elbette amaclamaktadir. Bu c¢aligmanin amaci,
feminist reklamlarin ve reklamda kullanilan feminist sdylemlerin giintimiizde
tiikketicinin satin alma davranislari iizerindeki etkisini incelemektir. Bu amaca ulagsmak
adina, Secilen kadin ve erkek katilimcilardan olusan 8 kisi ile derinlemesine goriisme

yapilmis, yart yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, Feminist Reklam Stratejisi, Femvertising, Satin Alma

Davranisi
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FEMINIST DISCOURSES EMPHASIZED IN
ADVERTISEMENTS ON CONTEMPORARY CONSUMER SATIN BUYING
BEHAVIOR

Merve Ecem MUTLU
Master’s Program in Advertising and Brand Communication Management

Supervisor: Prof. Dr. H. Kemal SUHER

April 2024, 58 pages

The increasing presence of women in active work life and their much greater
involvement in various areas of society has led to a rise in discussions about their
societal position and their changing role, as well as their economic empowerment. This
has also prompted brands targeting women to change their advertising strategies. With
the emergence of a new advertising strategy called feminist advertising, women are
portrayed differently from the traditional stereotypes and roles seen in conventional
advertisements. Feminist advertising highlights women, focuses on their success and
empowerment, and delivers messages that empower and inspire them, often
showcasing them in non-traditional roles and professions. Through feminist
advertising, brands not only aim to support women's empowerment but also intend to
sell their products and services to consumers with this targeted approach. The purpose
of this study is to examine the impact of feminist advertisements and the feminist
discourse used in advertising on consumers' purchasing behavior today. To achieve
this goal, in-depth interviews were conducted with 8 participants, consisting of

selected women and men, using a semi-structured interview method.

Key Words: Feminism, Feminist Advertising Strategy, Femvertising, Purchasing

Behavior
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Boliim 1

Giris

Reklam ve Cinsiyet

Reklamlar tanittiklari iiriin ve hizmetin kullanildig: taktirde hedef kitlesine pek
cok kazanim saglayacagi ozellikle daha giizel, daha basarili, daha ¢ekici kilacag: gibi
cesitli soz veriler sunar. Dijital medya, televizyon reklamlari, yazili basin gibi pek ¢cok
alanda reklamin boyle bir amag giittiigline sahit oluruz. Reklam da tiim bu sdylenenleri
hedef kitleye sunarken aslinda reklam planinda hi¢ olmayan ve ilk defa sunulan,
imkansiz figiirler yoktur. Insanlarin iginde bulunduklar gevre, kiiltiir, kaliplagmus
deger yargilari, 6grenilmis toplumsal davraniglar gibi toplumun sosyolojik degerleri
ile ortiisen bir reklam plant sunulur. Bu anlamda reklamda yillardir siire gelen
kaliplagsmis degerlerle birlikte “anne olma”, “kaliplara gore giizel olma” gibi algilarla
yansitilirken erkekler ise “kaliplasmis beden Olgiileri”, “babalik™ gibi stereotiplerle
karsimizdadir (Fowler ve Thomas, 2015, s. 358).

Reklam artik sadece bir iiriinii anlatmaz giiniimiizde reklam hedef kitlesini
normal olandan farkli ihtiyaglar1 olduguna ikna etmeye c¢alisir. Gilinlimiiz ¢aginda
insanlara ulagsmanin ve reklam kanalinin hizla artmas: ile artik birebir temasin azaldig:
bir diinya diizeninde markalar ikna etmek istedikleri mesaj1 hedef kitleye iletmede
reklam yoluyla daha fazla iletisim kurarlar. Giiniimiiz reklam ¢alismalarina
baktigimizda yalnizca {iriin tanitmaktan ¢ikmis olup bir manevi yaklasim ve marka
aktivizmi gibi kisisel tatmin saglama yoniinde ivme gosterdigine sahit olmaktayiz.

Artik {iriiniin kendisinin tanitimi1 geri planda kalmaktadir. Ozellikle 1980°1li ve
1990’Ih yillarin reklamlarimin tiiketiciye bir yasam tarzi sunarak yaklastig
goriilmektedir (Davidson, 1992, s. 23). O donemlerde baslayan bu yaklagimin
giiniimiizde gii¢lenerek devam ettigine sahit oluruz. Reklam, tiiketime tesvik eden
tarafiyla aslinda materyalist bir diinya resmi ¢iziyor olsa da artik goriiriiz ki bu diinya
tiikketiciyi ikna etmede yeterli olmamaktir. Bu sebeple artik kisisel degerlere dokunmak
gerekecektir (Gillian, 1982, s. 7).

Reklamlarda cinsiyet faktorii olarak bakildiginda kadin ve erkek arasinda 6nemli
performans farkliliklar1 vardir. Medyada yer alan reklamlarin 6zellikle kadinlari
hedefliyor olanlari, erkek kitleye hitap eden reklamlara nazaran daha ilgi uyandirici ve

ikna edici olmaktadir. Ciinkii kadin {iriinleri reklamin ilgi ¢ekici olmasi anlaminda
1



daha vurgulayici detaylara ve cazibe noktalarina sahiptir. Kadinin diinya {izerinde
degerler lizerinden nitelendirilerek konumlanmasi daha hassas ve olasidir. Reklam
yapimcilart da bu durumun farkindadir, reklamlarinda erkeklere nazaran kadinda
bagimli kalmay1 tercih etmistir. Clinkli kadina dair uyaranlar ve hassasiyetler daha
fazladir. Bu konunun aktivizmini yapmakta elbette daha ilgi ¢ekici olacaktir. Reklam
iletilerinin ne sdyledigini anlamaya ¢alisan ve buna inanan konumundadir (Gurrieri ve

Hoffman, 2019, s. 10-13).
1.1 Reklamda Cinsiyet Temsili

Bir toplumda cinsiyet olgusu o toplumun kiiltiirel, tarihsel ve sosyolojik siirecleri
ile sekillenmektedir. Toplumda cinsiyet temelli yaygin olan inanglar1 ve diisiinceleri, o
toplumdaki baskin cinsiyet tasviri ve inancinin sistemini olusturur. Bir toplumdaki
cinsiyet temsili ve cinsiyet rolleri o toplumun veya sistemin i¢indeki erkek ve kadini
bir araya getiren davranig kurallartyla tanimlanan bir kiiltiirel sistem olarak karsimiza
cikar. Inandirict bir reklamin perspektifine baktigimiz zaman, reklamim cinsiyet
temsilini silirdiirmeye katkisinin 6nemli bir yeri oldugu yadsinamaz. Bu anlamda
baktigimizda bir ililkede erkek ve kadin reklamda nasil temsil ediliyor ve cinsiyet
rolleri ne kadar farkli ise kiiltiirel unsurlarin belirleyiciliginin boyutu da o kadardir
diyebiliriz (Eckert ve McConnell-Ginet, 2013, s. 2-5). Dolayistyla goriilmektedir ki
cinsiyet rolleri bir kiiltiiriin temel yapitasin1 olusturur bu sebeple insanlari ve
toplumlar1 hedef alan reklamlar i¢in de konu edilmesi ve etki alanina girmesi
yadsinamaz bir gergektir.

Cinsiyet olgusunu irdelemeden Once, reklamlarin cinsiyetler arasinda esit
olmayan iligkisinin artmasi, tartisilmasi ve degistirilmesindeki roliinii miizakere
etmeden Once kisaca aciklamaya caligmak yararli olacaktir. Cinsiyet olgusu bir terim
seklinde ilk kez yazar Robert Stoller tarafindan “Sex and Gender” adli eserinde
kullanilmis, kadin ve erkek cinsiyet olgularinin biyolojik bir varlik olarak
nitelenmesinden ziyade toplum tarafindan ortaya ¢ikmis olan ve toplum iginde
ogrenilmis olan kimlikler oldugunu temelde ilk kez iletmis olur (Ozaydinlik, 2014, s.
94).

Cinsel kimlik denilen olgu aslinda, cinsiyetler arasinda meydana gelen ayrimci,
esit olmayan ve baski kuran bir diizenin yapay olarak toplum tarafindan ve toplumsal

algi ile tiretildigini 6ne siirer. Dolayisiyla, cinsiyet kavrami, bu tarihsel-kiiltiirel agsama
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sirasinda yer alan grup tiyelerinin psikolojik ve davranigsal 6zelliklerine atifta bulunan
bir kategori olarak kabul edilebilir. Ya da cinsiyet kavramini, "cinsiyetli bir beden
tarafindan kabul edilmeye zorlanan bir toplumsal kategori" olarak tanimlayabiliriz
(Scott, 2007, s. 11).

Toplumda cinsiyetin ortaya ¢iktigr ve sekil buldugu ilk yer aile olarak
gozlemlenir. Televizyon, internet ve bu mecralardaki reklamlar, bireyleri cinsiyet
rolleriyle sosyallesmesinde 6nemli bir rol oynar (Renkmen, 2015, s. 257). Medyadaki
cinsiyet ayrimcilig1 aslinda daha genis cinsiyet esitsizliginin bir yansimasi olmasinin
yani sira bu esitsizligi ¢ogaltir. Dahasi, aslinda bu ayrimcilik tiiketim toplumunun
ayrilmaz bir parcasidir.

Reklam, genel olarak tiiketicinin en rahat sekilde algilayabilecegi haliyle
sunulmaktadir.  Cinsiyet 1ile ilgili algt 1ise, herkes tarafindan kolayca
anlagilabilmektedir. Toplumdaki cinsiyet rollerinin reklamlardan etkilendigi sdylemek
yanlig olmayacaktir. Cinsiyet, insanlarin en temel, belirleyici ve 6nemli 6zelligi oldugu
icin reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir (Doring ve Poschl, 2006). Giiniimiiz tiikketim
caginda, reklamlarin tiikketimi tetikleyen en Onemli faktér olarak One c¢iktig
goriilmektedir. Cinsiyet olgusu, reklam yaraticilarinin dogas1 geregi daha fazla
secenek ortaya c¢ikarmasina neden olan bir faktordiir. Reklam, hem reklami yapilan
tirtiniin hem de o tirlinii satin alacak olan hedef tiiketicinin imaj1 hakkinda tasarlanir.
Ve bu reklamlarda tasarlanan imajlar sadece iiriin veya hizmetin kendisinden olusmaz.
Bu, o topluma ait sosyo-kiiltiirel bir anlamlandirma siirecidir diyebiliriz (Berger, 1977;
Gilly, 1988).

Reklamlar, tiiketicileri siniflara ayirir ve iiriinleri ve hizmetleri hedefledikleri
pazarlara gore sekillendirerek tanitirlar. Bu hedefleme siirecinde yas, cinsiyet, sosyo-
ekonomik durum, kiiltiirel zevkler vb. kimlikler ana referans noktalar1 arasinda yer alir
(Sener, Cavusoglu ve Irkli, 2016). Goriiriiz ki reklamlar, tirtinleri cinsiyet kimliklerine
referanslarla sekillendirirken ayn1 zamanda bu kimlikleri tiretmektedirler.

Cinsiyet kavraminin reklamlarda kullanimi, degisik amaclar c¢ergevesinde
degerlendirilebilir. Bunlardan biri, kadin ya da erkegin potansiyel hedef kitle
olmasidir. Bu amagla reklamlarda cinsiyet, iirlin veya hizmetin dogasini ve s6z konusu
potansiyel tiiketici niteliklerini diislinerek tasarlanir. Bagka bir amag, kadin1 veya
erkegi, karsi cins veya ayni cins tizerinde cinsel obje olarak etkilemenin bir araci olarak

kullanmaktir (Déring ve Poschl, 2006).



Ornegin, reklamlarda siklikla kadinin erkek iizerindeki etkisini cinsel obje
seklinde tasvir eder. Reklamlar araciligiyla temsil edilen erkek veya kadin rol
modelleri olusturulur ve tiiketici, bu rol modellerinin idealler oldugunu fark eder.
Boylece tiiketici, bilingaltina yerlestirilen bu idealleri taklit etmeye c¢alisir ve bunun
icin reklami1 yapilan tirlinii veya hizmeti satin alir.

Cinsiyetin reklamlardaki temsili ve rolii lizerine arastirmalar, 70'li yillardan
glinlimiize kadar uzanmaktadir. Bu caligmalarin bulgulari, reklamlardaki cinsiyet
temsillerinin kadinlara kars1 oldugunu gostermistir. Bulgulara gore, reklamlardaki
cinsel kimlik ac¢iklamalarina bakildiginda ve eski zamanlardan gelen gelenekg¢i tutum
g6z Oniline alindiginda, toplumu domine eden, yoneten, yonlendiren, koruyan ve
gelistiren cinsiyet erkektir. Kadinlar, 6te yandan, reklamlardaki geleneksel roller
cergevesinde, yemek yapma, temizlik yapma ve ¢ocuk bakimi gibi ev isleriyle ugrasan
bir cinsiyet olarak tasvir edilir. Reklamlarda geleneksel roller ¢ergevesinde bir es,
anne, ev hanimi, kiz kardes, sevgili ve gerektiginde bir cinsel nesne olarak arka planda
kalirlar. Erkekler ¢alisma hayatinda tasvir edilirken, ¢ok az kadin g¢alisan olarak
gosterilir ve genellikle erkeklere gore pasif bir konumda kalirlar (Eisend, 2010;
Goffman, 1979).

Kadinlarin kitle medya araglarin bulunma bi¢imi genellikle temel kategorilere
sigar. Bunlar su sekilde siralanabilir: siddetin her tiirliisii uygulanmis kadin;
korunmaya muhtaclik duyan kadin; cinsel obje olarak kadin; iyi bir es; iyi bir anne;
kotii bir es; kotii bir anne; yuvasini yikan kotii kadin; tiikketen kadin. Kadinlarin kitle
medya araglarinda temsil yontemi, toplumun diisiincesini etkileyen en temel ve giiglii
faktorlerden biridir. Seksizmin tekrar ortaya ¢ikisi, miimkiinii olmayan degerlerin
giiclendirilmesi ve toplumun yonlendirilmesi, kitle medyanin araglarimin etkili
olusundan kaynaklanmaktadir. Kadinlara uygulanan siddet kanali ile, toplumdaki
egemen erkek ve ataerkil diizenin siirekliligi ama¢lanmaktadir (Mora, 2005, s. 5-6).

Reklamlar hakkinda daha kabul edilebilir elestirel diisiinceler arasinda kadinlari
genellikle zayif ve gii¢siiz kisiler olarak tasvir etmesi bulunmaktadir. Kadinlar,
davranis sekli, konusmasi, hareket etmesi, oturma ve kalkmasi, ozetle ne sekilde ve
nasil yasayacaklar1 konusunda aile, ¢cevre ve toplumun dogrudan veya dolayl olarak
yonlendirmesiyle kii¢iik yaslardan itibaren 6grenirler. Sonug olarak, kadinin kisiligi
"gozlemleyen ve gozlemlenen" olarak ikiye ayrilir. Gozlemleyen kadin, her iki
cinsiyetin yasam tarzlarini ve beklentilerini inceleyerek kendisini en iyi sekilde uyum

saglamaya calisir. Ote yandan, gdzlemlenen kadin, bilincinde gdzlemleniyor olma
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bilinciyle en 1yi durumunu ve tutumunu benimseyerek begenilmeye ¢alisir .Bu siirecte
takip ettikleri reklamlar, hem gozlemleyen hem de gozlemlenen kadinlarin yagam
tarzlar1 hakkinda ipuglar1 anlamay1 saglar (Berger, 1977).

Reklamlarda gordiigiimiiz kadin temsilinin degisimi tarihsel siiregle birlikte
degisim gostermistir. Tarihsel olarak siralanacak olursa; 1910'larda anne ve mutfakta
as¢t, 1920'lerde modaya ilgi ve alaka gosteren; 1930'larda mutfakta ve hizmetgi
roliinde, 1940'larda giizellik algis1 6nem kazanir, 1950'lerde ev aletlerini kullanan bir
kadin yansimasi, 1960'larda yiyecek, giyim ve giizellik {riinlerinin sik
tiiketicisi, 1970'lerde cinsel 6zgiirliik temsili, 1970'lerde reklamda ve medyadaki kadin
tasviri "geng, kaliplasmis giizellik algisina uyan, siirekli sagini1 degistiren ve cildini
giizellestirmek i¢in ugrasan zayif bir varlik gibi gdsterilmesi yoniinde" idi (Friedman,
1977). Ancak, kadinin aktif ig hayatina giderek daha fazla katilistyla, reklamlarda
sunulan kadin stereotipinin yansimasi degistigini goriirliz. Reklamlarda kullanilan
kadin rolii ve temsilinin degigsmesi, sosyo-kiiltiirel yapidaki degisikliklerle es zamanli
ortaya ¢ikar. Bilhassa, 80'lerden bu yana kadin bedeninin sunulmasi gibi erkek bedeni
de reklamlarda ayni perspektifle gosterilmeye baslanmistir. Bu degisiklik ile,
erkeklerin giinliik tiikketim siire¢lerine daha fazla katilmaya baslamasi, kadinlarin is
yasaminda daha aktif hale gelmesi ve evlenme ve bosanma yasinin giderek artmasi
nedeniyle tetiklenmistir. Ozellikle kadinlarin kariyer yapmak adina reklam sektdriine
yonelmeye baglamasiyla birlikte, reklamlardaki cinsellik algisinin sunumu degismeye
baglamistir. 2000’11 yillardan sonra kadinin aktif rol oynadig:i reklamlar gérmeye
baslanilmistir (Ozsoy, akt. Darici, 2017, s. 29).

Yukarida bahsedildigi sekilde, reklamlar sadece iirlinleri anlatmak ile
kalmayacak, genellikle hedef kitlesinde tiiketim istegi olusturma amact gilidecektir.
Ayrica, reklam metinlerinin anlatmak istedigi bulgular, ilk reklam yaymlandig:
zamandan bu yana i¢inde bulundugu kiiltiirleri etkilemistir. Bu sebeple, reklamlardaki
kadin temsili, kadinlarin yer aldig: toplumsal yapilart bi¢imlendirmenin yani sira bu
toplumsal yapilarin degisen kiiltiirel degisimleri tarafindan sekillenmeye de
baslamistir diyebiliriz.

Cinsiyetle ilgili televizyon reklamlari arasindaki ilisimi sorgulayan erken
caligmalardan biri Dominick ve Rauch'a (1972) ait oldugu goriilmektedir. Yapilan bu
calismada da, reklamlarin aslinda kadinin temsili agisindan sorunlu oldugu ana medya
sosyal mecralarindan biri oldugunu belirtir. Kadinlar genellikle onlara dayatilan ve

onlardan istenen toplumsal rollerle uyumlu olarak reklamlarda yer bulurlar; genellikle
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mutfakta yemek yaparken, temizlik yaparken, cocuk sahibi ve onunla ilgilenen veya
ev ve aile yasamimin fiziksel c¢ekiciligini siirdiiren faaliyetleri uygularken
goriilmektedirler.

Kadinlarin reklamlardaki temsilinde aslinda genellikle cinsellikle alakali sinirl
bir sekilde sunuluyor olmasi da biiyiik bir sorundur. Televizyon ve sosyal medya
reklamlarindaki kadin rolii, reklami izleyen kitle i¢in reklamlar1 daha etkileyici kilmak
amaciyla bakilmaya deger nesneler olarak sikga tasvir edilirler (Imanger ve imanger,
2002, s. 6). Bu nedenle kadina bigilen rollerden, annelik, siklikla yapilan ev isleri, itaat
duygusu ve cinsel ¢ekiciligi 6n plana alan dair kaliplagmis cinsiyet rolleri reklamlar
tarafindan c¢ogaltilir ve vurgulanir (Meral, 2008, s. 20). Bu nedenle kadinlarin
reklamlarda nasil temsil edildigi ve tasvir edildigi feminizmin biiyiik bir miicadele
alanlarindan biridir (Celik, 2000, s. 7). Hatta daha ¢ok ikinci dalga feminizm hareketi
savunuculari, reklamlarin hedeflemis oldugu temel medya metinlerinden biri olarak
cinsiyetei diistincelere karsi ¢ikmis ve bu konuda miicadeleci davranmislardir.

Bilhassa Baudrillard (1997), reklamlardaki cinsiyetcilik vurgusuna ¢ok dikkat
¢ekmis ve reklamlarin aslinda erkeklere ve kadinlara ¢esitli roller bigmesi ve "erkekleri
asker olmaya tesvik etmek ve kadinlar1 ¢ocuklarina bakmaya tesvik etmek" gibi bir
gorevi oldugunu soylemistir; ayrica, reklamlarin ig¢inde erkeklerin hiyerarsik
onceliginin korundugunu belirtmistir. Der ki esasinda reklamlar, kadin ve erkek
karsithigin bir istiinliik baglaminda olusturur ve ona gore anlatir. Ona gore erkeksi bir
secim daha savasci bir rol yansitir.

Ancak tam tersine, feminen modelin 6nceligi tiiretilmistir. Kadin, kendini erkek
rekabetine bir rekabet nesnesi olarak sokmak i¢in sadece kendini memnun etmekle
yiikiimliidiir. Kadin direkt bu rekabete dahil olmamustir. Erkeklerin perspektifinden
diger kadinlarla rekabet i¢inde oldugu rekabet disinda (Baudrilliard, 1997, s. 110).

Ayrica cinsiyet tiirlerine atfedilen kaliplasmis bu davranis kaliplarimin bir
tilkketim toplumunda ¢ok daha 6ne ¢ikarici oldugunu ve reklamin giinliik yasantinin
temel belirleyen haline geldigi ve cinsiyet kaliplarinin ge¢miste oldugundan ¢ok daha

onemli bir rol oynadig1 bir ortamda ortaya ¢iktigini belirtmektedir.
1.2 Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi

Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi denilen kavram aslinda toplumdaki cinsiyet

esitsizligine bu kavramin kokeni cinsiyet temsilindeki degisikliklerdir (Kog, 2002, s.



28). Toplumsal cinsiyet esitsizligi kavrami, bir cinsiyetin bir baska cinsiyetten daha
istlin ve daha farkli olduguna ikna eden bir aslinda temelinde toplumsal cinsiyet
ayricaligidir. Toplumda cinsiyeti ne olursa olsun ayirt etmeksizin cinsiyette esit olmak
her insanin temel hakki olmalidir. Bu sebeple higbir birey cinsiyetten dolay1 bir ayrima
maruz kalmamalidir. Bu esitlik dogdugu andan itibaren bir hak olarak kisiye verilir.
Ancak toplumlar bu hakki gozetmeyen tavirlar sergileyebilirler. Bunun sonucunda
toplumsal cinsiyet esitsizligi ortaya c¢ikmaktadir. Ancak goriiriiz ki bu ozellikle
kadinlara sikint1 yasatan bir siire¢ olmustur ve olmaktadir. Insanlar dogduklarindan
itibaren Ozellikle ataerkil toplumlarda belli bash cinsiyet rollerine maruz kalirlar. Bu
toplumun her alaninda ve 6zellikle aile i¢inde kendini gosterir. Sartlar, olanaklar,
firsatlar hatta Ozgiirlik dereceleri farkli olan durumlar olusmaktadir (Isik ve
Kiligaslan, 2016, s. 4).

Omek vermek gerekirse; kadinlara her zaman evde olmak ve g¢ocuklarma
bakmak dayatilirken, erkeklere ise ise gitmek ve evine sahip ¢ikmak gibi durumlar
dayatilmaktadir. Boyle olunca toplumda bu rollere uyum saglamaya c¢alisan bireyler
hayatta pek cok zorlukla karsilanmaktadir. Bilhassa kadinin temsili bu anlamda
zorlasir ve kadin sosyal hayattaki yerini olusturmakta zorlanr.

Giliniimiizde her gegen giin goriiriiz ki evrensel bir sorun olarak cinsiyet ayrimi
ve esitsizligi kendini gosterir. Ailede baglayan bu esitsizlik, is hayatinda, toplumda
hem o&rselenen bir figiir yaratir hem de biitiin firsatlardan kopuk 6zgiir olmayan bir
temsil yaratmaktadir. Boylece cinsi ayrimciliga maruz kalan kisi hayattaki sahip
olabilecegi pek ¢ok firsattan kopuk olacaktir. Bunu giiniimiizde bu yoksunluga daha
cok maruz kalan kadinlarin daha fazla yasadigini goriiriz. Toplumdaki diger tiirlii
ayricaliklara da daha fazla kadinlarin maruz kaldigin1 gérmek miimkiindiir. Bu sebeple
ataerkil toplumlarda toplumsal cinsiyet esitsizligi kangren bir hale gelebilmektedir.

Uluslararas1 anlamda bakildiginda, kadin temsili erkege nazaran daha az egitim
sart1, firsatlar, is hayati firsatlari, saglik, giivenlik gibi konularda daha riskli bir
durumdadir ve bu anlamda daha az toplumsal bir temsile sahiptir.

Kadinlarin haklarina sahip ¢ikmak ve onlara bu haklara sahip ¢ikmak adina
ilham vermek, sadece toplumsal cinsiyet esitsizligini dengelemek adina degil aslinda
cok daha fazla belki evrensel ve globalde kadinlarin basarilarina alan agmak i¢in ¢ok
onemlidir. Ciinkii goriiriiz ki cinsiyet farketmeden insanlarin potansiyelinin ne
derecede yliksek olacagi hicbir zaman belli olmaz. Ve kadinlara bilhassa bu alan

yaratildiginda ne kadar basarili olduklarina sahit oluruz.
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Toplumsal cinsiyet kavrami, o toplumda yasayan her tiirlii cinsel kimligin
ozellikle kadin ve erkek icin uygun goriilen sosyolojik temsili tanimlar. Bu temsil
kisilerin yasiyor oldugu toplumda o toplumun sundugu temel sorumlulugu ve deger
yargilarini ifade eder.

Toplum {lizerinde hedefledigi bir konuma gelmis olan bireyin bulundugu o
konum sebebi ile ve sahip oldugu yere bakildiginda birey bu siireglere gore
davraniglarini sekillendirir (Cimen, 2011, s. 23).

Giliniimiize kadar 6zellikle insanin ilk zamanlarindan beri kisiler yasamlarini
belli baglh toplumsal sorumluluklar alarak ve bunlart uygulayarak gegirmislerdir. Bu
gorevler toplumda tam da bu noktada erkek ve kadin olarak 6zellikle psikolojik ve
kisisel glice dayanarak verilmistir. Erkek her zaman daha fiziksel gii¢ isteyen islere
bakarken, eskiden bu av, 1sinma, barinma gibi gérevlerdir. Kadinlar ise yemek yapma,
temizleme gibi gorevleri misyon edinir. Burada cinsiyetlere atfedilen bu gorevler
aslinda tamamen bir sekilde insanlarin bedensel yapisindan kaynaklandigini net bir
sekilde ortaya koyar. insan1 fizyolojik olarak ayirir. Giiglii ve giigsiiz, yapabilecek ve
yapamayacak kisi olarak siniflandirir.

Toplumsal cinsiyet agisindan bakildiginda, cinsiyet temsili, rolii, stereotipi
dedigimiz kavramlar o cinsiyete bigilen bir siire¢ten bahseder. Yani kadinin ve erkegin
farkli davrandigini tasvir etmis olur. Bireylere dayatilan belli basli normlar vardir.
Toplum bunu yapmasi i¢in zorlar. Cinsiyet farkliligi olmaksizin, toplumun ondan
beklemis oldugu ve dayattig1 kaliplara uymamasi durumda kisi toplumdan bir sekilde
ekarte edilir ya da ceza alir. Aslinda bu diisiinceye baktigimizda 6rnegin bir kadin
erkegin yaptig1 bir davranig1 yapmaya basladiginda eger toplumun buna tabiri caizse
rizasit yoksa ¢ok kotii sonuglart yol acabilmektedir. Diinyanin pek ¢ok yerinde
kadinlarin maruz kaldiklar: cinsel istismarlar, tacizler ve cinayetler gibi en koti
senaryolar kadar sonuglar goriilmektedir.

Yasadigimiz toplumun 6zelliklerine gore o toplumun cinsiyet rollerine karsilik
verdigi cezalar da elbette farkli olmaktadir. Bu her iki cinsiyet i¢in de boyledir. Erkek
eger kadinin temsiline gore davraniyorsa o da dislanir. Oysa insan dogarken bir
cinsiyet kavramiyla dogmaz. Cinsiyet rolleri sonradan kazanilan toplumsal temelli
olgulardir. Ailede hissettirilmeye baslar. Kiside bu cinsiyet kavraminin oturmaya
baslamasi biiyiidiik¢e sekillenir. Birey ¢ocukken renkleri bile cinsiyet ayrimina gore
Ogrenir. Kiz dyle yapmaz erkek boyle davranmaz diyerek kategorize edilir. Elbette

fizyolojik olarak bazi durumlar arastirmalarda da cinsiyetler aras1 birtakim farkliliklar
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ortaya koysa da cinsiyet rolil teorisine gore, cinsiyet temsilinin bireye tahsisi toplum
ile olur. Aile, yasanilan ¢evre, devlet toplumu i¢ine alan her kavram etkiler. Cinsiyet
rolleri 6grenilir. Birey 6grenilmis bu davranis olarak bu rolleri benimser.

Cinsiyetler aras1 yapidan kaynaklanan degisikliklerde belirleyen faktor kiiltiirel,
cevreye bagli, toplumsal faktorler agisindan belirleyici bir farklilik ise duygusaldir.

Kadinlarin erkeklere nazaran daha duygusal yapiya sahip olduklar1 saptanmustir.
Ancak bu sonuclar bilimsel arastirma ve analizler sonucu elde edilmektedir. Ama
kadinlarin duygusal bir karaktere sahip olmalar1 da elbette toplum tarafindan tipki
fizyolojik ayrimcilik gibi aciz ve muhtag olarak algilanmalarina sebep olur. Boyle bir
aragtirma sonucunun olmasi Ozellikle sosyal medya iizerinden suglayici sekilde
yorumlanmasinin, erkek ya da kadin birey iizerinde olumsuz izler biraktig1 gézden

kagmamaktadir.
1.3 Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi ve Reklam

Televizyondaki ve medyadaki reklamlar yalniz bir amaca hizmet etmektedir bu
da bir triin hakkinda bir farkindalik yaratip o {irliniin satisin1 artirmaktir. Yani
reklamlar yapilirken pazarlama stratejisi mutlaka amaclaniyor olacaktir. Reklamlarin
pek ¢ogu yaygin normlari ve inanglari stirdiiriirken bazilar1 da onlar1 sorgulamaktadir
ve boylece bir kars1 goriis sunmaktadir (Yilmaz, 2007, s. 12). Reklamlar {iriin ve
hizmet satmay1 vaat ettiginden ana amaglarini potansiyel tiiketicilerine hedef kitlesine
hitap edecek sekilde konumlandirmaya c¢alistiklarinda toplumu ikna edecek ve
topluma hitap ediyor olacaktir. Popiiler ahlaka ve ¢ogunlukcu ideallere yaltaklanirlar
¢linkii hedef gruplarinin ¢ogu oradadir. Bu siirecte kati, ataerkil normlari normallestirir
ve sorunlu degerleri yeniden onaylarlar. (Colakoglu, 2011, s. 76) Reklamlarda
toplumsal cinsiyet rol modellerine ve temsiline olan alaka uzun zamandir devam
etmesine ragmen, reklamlarda toplumsal cinsiyet ile ilgili klasik goriisler, toplumsal
cinsiyet goriislerinin yillar i¢inde olas1 degisiklikleri ve reklamcilikta toplumsal
cinsiyet goriisleri ile toplumdaki rol degistiren gelismeler arasindaki iliskinin ana
duygusu heniiz degigsmemistir. Stereo tiplestirme, esas olarak toplumsal cinsiyetin
mesleki durumuyla ilgili olarak ortaya ¢ikar; yani, reklamcilikta toplumsal cinsiyet
esitligi, toplumsal cinsiyetle ilgili siyasetin birincil endisesi olan bir alanda en az
olasidir (Tiirkoglu ve digerleri, 2009, s. 513). Reklamciliktaki kligelestirme gergekten

de yillar i¢inde azalmistir, ancak bu diisiis neredeyse tamamen erkeksiligin ytliksek



oldugu iilkelerdeki gelismelerden kaynaklanmaktadir. Reklamcilikta toplumsal
cinsiyet kligesinin, toplumsal cinsiyetle ilgili gelismelere ve toplumdaki deger

degisikliklerine bagl oldugunu gostermektedir (Meral, 2008, s. 19).
1.4 Feminizm Kavrami

Feminizm, toplumun tiim alanlarinda sosyal, siyasal ve ekonomik, kadinlar ve
erkekler i¢in esitlik¢iligi savunan bir harekettir. Bu nedenle, feminist hareket cinsiyet
farklarini giic, ayricalik ve 6tesinde ortadan kaldirmay1 amaglar (Duncan, 2010; White
ve digerleri, 2001). Ayrica, tim cinsiyetlerin yasam kalitesini ve kapsayiciligini
artirarak degisimi siirdiirmeyi hedefler. Feminizm, kadinlarin giiglenmesi yoluyla
degisimi siirdiirmeyi amaglar ve ayn1 zamanda erkeklerle kadinlar arasindaki iliskileri
de inceleyerek bu hedefe ulasmay1 amagclar (Crawford ve Kimmel, 1999).

Feminist ideolojiyi destekleyen ii¢c ana dayanak noktasi bulunmaktadir: kadin
haklarinin devaliie edilmesinin ve istismarinin ortaya ¢ikarilmasi ve cinsiyetler
arasindaki esitsizliklerin; tiim cinsiyetler ve gruplar i¢in esitlik saglanirken kadinlarin
toplumdaki statiilerinin artirilmas: hedefi; ve geleneksel ve gecerliligini yitirmis
kaliplar ve ideolojilere kars1t miicadeledir diyebiliriz (Acker ve digerleri, 1983).

Genel olarak, toplumdaki ¢ogu insan feminizmin ayrimciligi sonlandirmakla
ilgili olduguna inanirken, daha gii¢lendirilmis ve feminist kadinlar feminizmden gii¢
alarak kendileri i¢in en iyi se¢imleri yaparlar ve daha 6zgiir bir yagam siirerler, cinsiyet
stereotipleriyle miicadele ederler (Swirsky ve Angelone, 2015).

Feminist kimlik s6z konusu oldugunda kadinlar {i¢ grupta toplanabilir:
feministler (kendilerini feminist olarak tanimlayan ve feminist degerlere sahip
bireyler); kendini feminist olarak tanimlamayanlar (kim feminist ideallerin bazilarina
sahip ama kendini feminist olarak tanimlamiyor); feminist olmayanlar (kendilerini
feminist olarak gérmiiyorlar ve degerleriyle 6zdeslestirmiyorlar) (Abowitz, 2008;

Ramsey ve digerleri, 2007; Zucker ve BayCheng, 2010).
1.5 Feminizm Hareketleri

1.5.1 Birinci dalga feminizm hareketi. 19. ve 20. Yiizyillarda ortaya ¢ikan
Birinci Dalga Feminizm temelde liberal teoriden etkilenerek ortaya ¢ikmistir. Aslinda,
bazi teorisyenlere gore, bu akim liberalizmin farkli bir versiyonuydu. Birinci Dalga

feminizmin liberal olarak nitelendirilmesinin nedeni, onun dogal haklar doktrini
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tizerine kurulmus olmasidir. Yani 6nemsedigi temel argiiman temelde siyasal ve yasal
haklar1 elde etme siireci ile ilintilidir (Kalasi, 2019, s. 258-259).

Ozetle liberal feministlerin temel fikirleri sunlardir: insani kosullar1 gelistirmek
icin akil ve bilimi kullanma, geleneksel ve/veya dini kurumlar ve kurallar yerine
bireylerin vicdanina giivenme, kadin ve erkeklerin ruhsal ve zihinsel yeteneklerinin
ayni olduguna inanma, her iki cins i¢in laik, bilimsel ve genel egitim talep etme,
bagimsiz bir zihne sahip bireyin kendi ¢ikarlarini en iyi bilen kisi olduguna inanma ve
dogal haklar1 yagam hakki, miras hakki gibi haklar1 savunmaktir (Donovan, 2015, s.
33-34).

Digerlerinin arasinda, birinci dalga feministler, bir insanin dogal ve
devredilemez haklara sahip birey olarak dogdugu liberal kavramini kabul ettiler.
Ancak, bir "fark politikas1" gelistirdiler ve liberalizmin biiyiik 6l¢iide gormezden
geldigi bir konuya dikkat c¢ektiler. Liberalizmin cinsiyet farkliliklarinin 6nemini
kavramada basarisiz oldugunu ve "bireyi" dogasi geregi erkek olarak hayal etmesi
noktasinda elestirdiler. Fransiz Devrimi'nin 6zgiirlik ve esitlik gibi hedefleri
savunmasina ragmen kadinlar1 dislayan bir bakis a¢is1 glitmesi, bu ithmalin bir kanitt
olarak gosterilebilir. Fransa'da, bu sorunu fark eden ilk kisilerden biri olan Olympe de
Gouges, 1791'de "Kadin Haklar1 ve Kadin Vatandasin Haklar1 Bildirgesi’ni yayinladi
ve kadin haklari i¢in bir kampanya baslatt1 (Scott, 1996, s. 20).

19. ylizyilin sonlarina ve 20. ylizyilin baslarina dogru bir harekete doniisen
birinci dalga feminizm, Wollstonecraft’in, Wollstonecraft feminizmin genel tarthinde
ilk feminist olarak tanimlanan kisidir, "Bir Kadinin Haklarina Dair Bir Savunma" adli
eserinde ifade edilen talepleri savundu. Genel olarak, bu talepler, miilkiyet ve velayet
hakkin1 da igeren egitim, siyasi ve sivil haklari igeriyordu (Nehere, 2016, s. 6).

Bu ilk feministler, belirtilen talepleri karsilamak icin bazi ¢6ziim yontemleri de
onerdiler. Wollstonecraft zamaninda, kadinlara daha diisiik bir konum atanmisti; cogu
kadin dogumdan itibaren baskiya maruz kaliyor, egitim almadan gercek diinyadan
izole ediliyor ve kacinilmaz olarak cahil ve bosuna yetistiriliyordu (Walters, 2009, s.
52-53). Bu nedenle, feminist giindemin en acil maddesinin egitim ve elestirel diisiince
gelistirmek olduguna inaniyordu (Donovan, 2015, s. 35). Bir rasyonalist ve Stoaci
olarak, elestirel diislinmenin bireyi siradan fiziksel varligina sinirlamaktan
kurtaracagimi ve uygun egitimle kadmin tabi roliine boyun egmesini onleyecegini

savundu.
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Iste bu noktada, o dénemin baska bir feminist teorisyeni ve Wollstonecraft'a
kars1 bir empirist olan Frances Wright ile ortak bir zemin buldular. Wright, teorik
cercevesini "erdemli duygular insanlart memnun ederken kotii duygularin onlar
rahatsiz ettigini ve iskence ettigini" Onerisi iizerine kurdu; bir toplulugun digerine
bagimli olmasini siirdiirmenin pragmatizme aykirt oldugunu savundu (Donovan, 2015,
s. 42). Farkli felsefi yaklasimlara sahip olmalarina ragmen, her iki teorisyen de
kadinlarin kendi istekleri disinda erkeklere boyun egmeye zorlandigina inandi ve
egitimde esit firsatlarla esitlenerek bu "aldatmacay1" asabileceklerini savundu. Bu
nedenle erken liberal feminizmin en 6nemli meselesi egitimde firsat esitligiydi.
Kadinlarin tam zihinsel potansiyellerini gergeklestirebilmeleri ve kaderlerini
kendilerinin belirleyebilmeleri i¢in kadinlarin erkeklerle esit firsatlara sahip olmalarini
talep ettiler. Kisacasi, egitim yoluyla gelisimleri sayesinde kadinlar, kendi
varoluslarini sorgulayabilir, erkek egemenliginden kurtulabilir ve bagimsiz bireyler
olarak yasayabilirlerdi (Donovan, 2015, s. 35).

Liberal feminizmin 6nde gelen diisiiniirleri arasinda yer alan Harriet Taylor ve J.
S. Mill, insanlar1 diger canlilardan ayiranin zihinsel kapasite oldugu onerisi {izerine
fikirlerini formiile ettiler ve kadinlar ile erkekler arasinda potansiyel zihinsel
kapasiteler acisindan higbir fark olmadigini savundular (Demir, 2014, s. 49). Onlara
gore, kadinlar zihinsel kapasitelerini daha az kullaniyor gibi goriinebilir, ancak bu,
kadinlarin dogal olarak erkeklerden daha diisiik bir kapasiteye sahip olmalarindan
degil, sadece egitimde firsat esitsizliginden kaynaklaniyordu (Demir, 2014, s. 49-50).
Gergekten de 19. yiizy1l feminizminin en 6nemli basarilarindan biri, kadinlarin tiim
diizeylerde egitim kurumlarina kabul edilmesiydi (Michel, 1995, s. 65).

Oy kullanma hakki, birinci dalga feminizminin ana odak noktasini olusturdu.
1904'te ABD ve Britanya'da kurulan Uluslararas1 Kadin Se¢gme Hakki ittifaki (IAW),
kadin haklarmin oy hakkina karsi ¢ikan yasama komitelerine karsi miicadele etme
sorumlulugunu tistlendi. Ayni1 donemde Britanya'da kurulan Kadinlar Sosyal ve Siyasi
Birligi ise camlar1 kirma, yerleri bombalama, yangin ¢ikarma, parlamento
toplantilarin1 durdurma, aclik grevleri veya intihar gibi daha radikal yontemlerle oy
hakk: talebinde bulundu (Michel, 1995, s. 70). Kadmlarin oy hakki i¢in
miicadelesinde, Birinci Diinya Savasi ile birlikte gelen bazi toplumsal degisiklikler
etkili oldu. Ornegin, Birinci Diinya Savasi'nda kadinlar, erkeklerin orduya hizmet
ettigi sirada silah atolyelerinde caligtirildiklarn i¢in kutsal ev hanimi ideali bir

siireligine bir kenara birakildi. Savas ¢abalarina yardimci olan artan kadin is¢i sayisi,
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kadinlarin vatandaglar olarak daha goriiniir olmalarini sagladi. Boylece, Birinci Diinya
Savasi'ndan sonra 21 iilke (Avusturya, Britanya Dogu Afrikasi, Kanada, Kirim,
Cekoslovakya, Danimarka, Estonya, Almanya, Ingiltere, Macaristan, Izlanda,
Letonya, Litvanya, Liiksemburg, Hollanda, Polonya, Rodezya, Rusya, Isve¢, Ukrayna,
ABD), kadinlara oy hakki tanidi (Michel, 1995, s. 71).

Liberal feministlerin inanglarina gore, kadinlarin toplumda ikincil bir konumda
olmasmim nedenlerinden biri varliklarinin ev icine sinirli olmasidir. Ozellikle
endiistriyel kapitalizm, iiretken emegi evden uzaklastiripp kamusal alana tasidi. Bu
baglamda, 6zellikle sanayi devriminden sonra ekonomik olarak aktif olan kadnlar,
toplumsal iiretimden uzaklastirildi ve aile yagamina birakildi (Caha, 2010, s. 57). Bu
siire¢, kocalarini, babalarini, kardeslerini vb. ise gonderdikten sonra evde kalmak
zorunda kalan kadinlar1 daha ¢ok etkiledi. Ev, yasamlarinin odak noktas1 haline geldigi
icin, adeta ev i¢i kolelere doniisen kadinlar, erkeklerle esit bir sekilde kamusal yasama
katilamadilar (Demir, 2014, s. 51).

Bu soruna bir ¢oziim olarak liberal feminizm, is sahibi olmanin veya kamusal
faaliyetlere etkin bir sekilde katilmanin kadinlari o6zgiirlestirecegini 6nerdi. Bu
Ozgurliigiin temeli, genellikle ekonomik bagimsizliktir. Ekonomik bagimsizliga ulasan
bir kadin, ailesinin erkek iiyelerine bagimli olmak yerine kendi ayaklar1 {izerinde
durabilen kadindir (Caha, 1996, s. 149).

Liberal feminizmin ve liberalizmin serbest piyasa idealinin iliskisi de bu
baglamda anlasilir hale gelir. Kadin 6zgiirliigliniin ekonomik bagimsizliga bagh
olduguna inanan liberal feministler, biiylik Ol¢iide serbest piyasa ekonomisini
destekledi ve kadinlara, erkeklerle birlikte bir¢cok alanda ¢esitli is firsatlar1 sagladigin
savundu (Altinbas, 2010, s. 26).

19. ylizyilda esit haklara sahip olma adina kadinlarin ¢agrisiyla baglayan kadin
Ozgiirlesme siireci, stlirekli gelisen ve cesitlenen taleplerle bugiine kadar devam
etmistir. Ozellikle 2. Diinya Savasi'ndan sonra refah devleti kavraminin gelisimi ile
birlikte, devletin toplumsal gelisme ve adalet icin ekonomiye miidahale etmesi
gerektigini 6ne siiren liberal feministler, devletin kadinlara annelik ve emzirme izinleri
gibi pozitif ayrimcilik haklar1 tanimasi i¢in harekete gegmesi gerektigini savunmaya
basladilar. Cinsellik ve dogurganligin birbirinden ayr1 olarak ele alinmasi1 gerektigi
fikri de o donemde liberal feministler tarafindan savunuldu (Michel, 1995, s. 71).

Ote yandan, liberal feminizme yoneltilen temel elestirilerden biri, mevcut

toplumsal yapiy1 sorgulamamasi ve kadinlarin 6zel yasamlarindaki bagimliliklarini
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g6z ard1 etmesidir. Yukarida bahsedildigi gibi, liberal feministler genellikle esit ige esit
licret, egitim ve saglikta esit firsatlar ve politikada esit katilim talepleri etrafinda bir
araya gelirler. Kadinlarin ikincil durumlarinin dogal degil, toplumsal bir olgu
oldugunu kabul ederler; ancak, genellikle cinsiyet esitsizligini, sadece ayrimci kamu
politikalar1 ve yasalarin bir sonucu olarak degil, daha genel bir yasamin tiim alanlarini
kapsayan daha genel bir gii¢ yapisinin bir sonucu olarak gérmeye egilimlidirler
(Ramazanoglu, 1998, s. 28-29). Bu celestiriler, ikinci dalga feminizmin dogmasini

kagiilmaz kilan seylerdi.

1.5.2 ikinci dalga feminizm hareketi. 2. Diinya Savasindan sonra, insanlar yeni
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sorunlarla kars1 karstya kaldilar. Mesela, kadinlar savas
sirasinda biiyiik Olciide isgiicline katildilar, ancak erkeklerin de savas cephesinden
donmesiyle birlikte evlerine donmeleri bekleniyordu. Bu nedenle, savas sirasinda
azalan kadin ve erkek arasindaki isgiiciine katilim oranlar arasindaki fark, savas sona
erdikten sonra artma egilimine girdi. Ayrica, kadinlar islerini koruyabilmek i¢in
genellikle erkeklerden daha diisiik maaslarla calismay1 kabul etmek zorunda kaldilar.
Bu ayrime1 uygulamalar, toplumda genellikle feminist bir bakis agisindan incelendi.
Bu nedenle, 2. Diinya Savasi'ndan sonra feminist hareketin, birinci dalga feminizmin
benimsedigi miicadele ekseninden farkl bir yone kaydigi sasirtict olmadi. Bu degisim,
tarafindan ortaya atilan esitlik taleplerinin, ikinci dalga feminist hareketi tarafindan
birinci dalgadaki "fark" politikastyla degistirilmesiyle gerceklesti (Caha, 2010, s. 69).

Birinci dalga feminizminin oncelikli meselesi kadinlarin oy kullanma hakkini
kazanimlarina dair bir direnis iken ikinci dalga feminizmde bu karsimiza pek ¢ok farkli
istegin ve meselenin bir arada bulundugu ve bunlar iizerinden bir hareketin
sekillendigini goriirliz. Bu hareketler, is hayatinda erkekler ile ayni iicrete tabii olmak,
egitimde firsat esitligine sahip olmak, dogum kontrolii noktasinda iicretsiz hizmet
almak, kiirtaj hakki, maddi olarak bagimsizligin1 kazanmis olmak, her tiirlii iste
caligabilme firsat1 gibi isteklerin oldugunu gérmekteyiz (Osborne, 2001, s. 28-29).

Ikinci dalga feministler, erkeklerle kadinlar arasindaki esitsizliklerin biyolojik
cinsiyet farkliliklarindan degil, ataerkil sistemin benimsemis oldugu normlar
tarafindan yaratildigini savundular (Tas, 2016, s. 170). Bu baglamda, ikinci dalga
feminist hareketin ana yonleri, ataerkil kurumlar ve aygitlara kars1 miicadeleleri ve
kadim merkeze alan bir kars: kiiltiir olusturma amaciydi. Ozellikle, esit kosullarin

erkeklerle 6zel alanda da talep edilmeye baslandi. Feminist hareket baglaminda kiirtaj
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tartigmasinin baglamasi da bu dalgaya denk geldi. Kiirtaj hakki i¢cin miicadele, ataerkil
ideolojiye kars1 ciddi bir darbe olarak goriildii (Caha, 2010, s. 59).

Ikinci dalga feminizmin popiiler sloganlarindan biri kadinlarin dayanismasini
baz alan "kiz kardeslik gii¢liidiir" oldu (Berktay, 2015, s. 6). Ayn1 zamanda "6zel ve
kisisel olan siyasettir" algisi ile olusan slogani da ikinci dalga ile biiyiik ol¢iide
iliskilendirildi. Evrensel olarak, kadinlar, birbirlerini patriyarkanin kadinin bedenini
sistemli olarak kontrol ettigi (lireme, cinsel pratikler, annelik, evlilik, ev isleri,
pornografi, tecaviiz vb. gibi unsurlar dahil) bir dayanisma ic¢inde kurtarabilen kiz
kardesler olarak goriildii. Kisisel, politik olarak kabul edildi ¢iinkii kadinlarin 6zgiirliik
miicadelesinin yeri, aile ve lireme tizerine vurgu yaparak 6zel alana kaydirildi ve erkek
hakimiyeti kadinin bedeni iizerinde sorgulandi. Aile veya 6zel alan, yani lireme alan,
patriarkal erkek egemenliginin kadinlar iizerinde giiclii bir sekilde hissedildigi yer
olarak kabul edildi. Birinci dalga feminizmin kamusal alandaki reformist ve formal
kazanimlari, kadinlarin 6zel alandaki bagimliligin1 ortadan kaldirmadi ve daha da
kotiisii, 6zel alan1 politikanin disina itti (Glines, 2017, s. 246).

Baz1 ikinci dalga feministler, birinci dalga feministlerden farkli olarak erkek ve
kadin kimlikleri arasinda temel bir fark oldugunu savunarak kadinligi daha fedakar,
bariscil ve isbirlik¢i olarak dvmiislerdir. (Altun, 2007, s. 72-73).

Ikinci dalga feminizmin 6nemli isimlerinden biri Simone de Beauvoir’di.
Varoluscu filozof kadinlar arasinda farkindalik olusturma, kadinlar1 doniistiirme ve
kadinlarin toplumdaki ikincil statiisiine son verme konusunda 20. ylizyilin en 6nemli
feminist teorisyenlerinden biri olarak kabul edilmeye devam etmektedir. Feminizmin
temel eserlerinden biri olarak kabul edilen "Ikinci Cins" (1952) adli eserinde,
varoluscu felsefe teorisiyle diisiincelerini paylasmistir. Varolusculuk, insan1 benzersiz
bir varlik olarak alir ve onu siirekli bir olusum siirecinde olan, hayattaki basarilariyla
kendini gerceklestirmeye calisan bir varlik olarak goriir. Varolusgulugun temel
prensibi, insanlarin davraniglari, tutumlar1 ve Ozellikle eylem ve edinimleriyle
kendilerini yeniden ve siirekli ger¢eklestirmeleridir (Kog, 2015, s. 2).

Yine Varoluscu filozof Jean-Paul Sartre (2018), essiz yaklasimiyla varolusculuk
terimini yeniden tanimlayan isimlerden biridir. Sartre, bu siirekli yenilenmeyi bir askin
amaclar pesinde bir takip olarak aciklar ve insani bir agkin ilerleme temsilcisi olarak
goriir (s. 73). Ona gore, insanin kendi gerceklestirmesi, bir amaca sahip olmasi ve "o
kurtulus" veya "bu is" i¢in ¢alismasi durumunda miimkiin olur (Sartre, 2018, s. 74).

Yani, varolus¢uluga gore, bir eylemin sorumlulugunu almak, kendi varligimi
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onaylamak anlamina gelir. Bir eylemin sorumlulugunu reddetmek, kendi benligini
reddetmek anlamina gelir. Bu nedenle insan olmak "sorumluluk alma cesareti"
anlamina gelir (Kog, 2015, s. 3).

Simone de Beauvoir, kadin olmanin ikincil statiisiniin tam da bu noktada
basladigini belirterek, kadinlara tarih boyunca kendi ger¢eklesme hakkinin ve 6zerk
insan olma hakkinin inkar edildigini savundu. Ona gore, kadin, "diger" olarak kendini
gormeye ataerkil yap1 tarafindan zorlanmaktadir: "Kadinlar bir meta olarak tutulmaya
daima bagka bir temel ve baskin biling (erkegin) tarafindan asilmaya zorlanirlar"
(Romero, 1990, s. 128). Bu baglamda Simone de Beauvoir, kadinlarin "diger" olarak
insa edildigini soyledi ve bu durumu asmak i¢in varolusgulugun anti-6zsel fikirlerini
baslangi¢c noktas1 olarak aldi. Beauvoir (1986) "Bir kadin dogmaz, bir kadin olur"
dediginde (s. 267), bu ¢oziimii 6zetledi ve kadinlarin erkegin "diger"inden kurtulma
potansiyeline sahip olduklarinin farkinda olmalar1 gerektigini belirtti. Bu farkindalik
icinde, kadinlar "askin" elde edebilir ve erkek i¢in bir "nesne" olmaktan ziyade bir
"6zne" haline gelebilirlerdi (Biemel, 1984, s. 58).

Yani ikinci dalga feminizm hareketini inceledigimizde 6nemli noktalardan ve
elestiri bagliklarindan biri reklamdaki kadin temsiline medyadaki kadin temsiline ve
roliine oldugunu goriiriiz. Feministler bu donemde kadinin sadece evde ve anne olarak
cizilen stereotipini yeterli gérmedigini daha ¢ok hayatin i¢ine is hayatina entegre
olmus bir kadin temsilini gérmeyi istediklerini dile getirmislerdir. Bir diger elestiri

konusu da kadin bedeninin tasviri ile alakali olmustur.

1.5.3 Uciincii dalga feminizm hareketi. Ugiincii dalga feminizm, 90'larin
ortalarinda ortaya ¢ikan bir feminist harekettir ve dnceki feminist dalgalarin ele aldig:
konulara ek olarak, kiiltiirel ¢esitlilik, cinsel kimlik, bireysel 6zgiirliikk ve cinsiyet
performansi gibi genis bir talep alani yaratan temalar1 igerir. Birinci ve ikinci dalga
feminizm ile kadinlarin kavusmus oldugu haklarin hakkini verirken bu kazanimlarin
yetersiz taraflar1 oldugunu ve daha ¢ok alanda daha fazla detayli haklarin verilmesi
gerektigine yonelik bir elestiride getirmislerdir (Ozdemir ve Aydemir, 2019, s. 1708).

Bu dalganin temsilcileri, bireysel deneyimlere ve ¢esitlilige daha fazla vurgu
yaparlar ve post modern perspektiflerle cinsiyet konularini ele alirlar. Burada
Postmodernizm kavrami O6nem kazanmistir. Ancak postmodernizm ve feminizm
arasinda bazi gerilimler de mevcuttur. Ornegin, bazi feminist elestirmenler,

postmodernizmin gergekg¢i politika ve sosyal degisim cabalarini goz ardi ettigini ve
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strekli elestiri ve degiskenlikle siirlt kaldigimi savunabilirler. Bu nedenle,
postmodernizm ve feminizm arasindaki iligki, bu iki diisiince akiminin gesitli
yonleriyle karmasik ve zaman zaman catismali olabilir. Ugiincii dalga feminizm ve
postmodernizm arasindaki iliski, her iki hareketin de toplumsal cinsiyet, kimlik ve gii¢
dinamikleri konusundaki benzer endiseleri paylasmasiyla ortaya ¢ikmustir. Iki akim
arasindaki kesisim noktalarina odaklanarak, postmodernizmin {igiincii dalga
feminizmi nasil etkiledigini anlamak 6nemlidir.

Uciincii feminist dalga, o dénemde diinyada gelisen olaylara ve feminist
hareketin kendi icerisinde olusan hareketlere yanit olarak gelisim gosteren bir ivmeye
sahiptir. Burada savunulan bir kadinin is hayatinda ¢alisma tercihinde bulunmak
istememesi ev hanimi olmak istemesi aslinda feminizm cergevesinde elestirilmemesi
gereken bir konudur. Mithim olan durum kadinin kendi istedigi miiddetce is hayatinda
caligma firsat1 bulabilmesidir. Ne tiir bir se¢im yapacagi konusunda ise yaptig1 se¢cimin
sonucu elestirilmemelidir (Maclaran, 2012, s. 466). Feminizm hareketi tigiincii dalga
ile sadece ortaya ¢iktig1 bolgede yerel ve terk bir etnisiteye ait kadinlara 6zel bir sey
olmaktan ¢ikip biitliin kadinlara ulasmasi1 gerektigini ve daha evrensel bir hareket
olarak on plana ¢ikmasi gerektigi savunulmaktadir (Tas, 2016, s. 171). Kadimlar bir
birey olarak biriciktir, feminist hareket standart bir irk, din, dil, etnisite kabul
etmemelidir. Feminizm toplumsal cinsiyet konusuna dikkat ¢cekerken daha genelleyici
olmal1 ve yeni diglama bigimleri gelistirmemelidir diyen Butler’1 dogrular nitelikte bir
¢ikarim yapmak s6z konusu olacaktir.

Ucgiincii dalga feminizm ile reklam arasindaki iliski, reklamlarm cinsiyet
temsilleri, toplumsal normlar ve kadinlarin toplumsal konumu iizerindeki etkilerini
anlamaya yonelik bir elestiri icerir. Uglincti dalga feminizm hareketi ile birlikte, bu
egilim daha goriiniir hale gelmeye baslamis ve Dove, Pantene ve Barbie gibi bilinen
global blylk markalar feminist reklamlar ve kampanyalar yapmaya baslamistir (Hunt,
2017). Ugiincii dalga feministlerin satin alma giicii ve nesnelestirilmeme bilincinin bir
ifadesi olarak gosterilse de, markalar kadinlarin yasamlarina ve yasam alanlarina daha
fazla katilim gostermektedir. Feminist reklam mesajlarinda cinsiyet esitligi hem
sOylemsel hem de gorsel olarak sunuldugu igin, liclincli dalga feminist hareketinin

daha genis kesimlere ulastig1 diistiniilmektedir.
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1.6 Feminist Reklam (Femvertising) Kavrami ve Gelisimi

Feminist hareket ortaya ¢iktig1 60’11 yillarda kadinlarin kitle medya araglarindaki
temsiline odaklanilmistir. Bu asamada, reklamlardaki kadin rol ve modellemesine en
fazla dikkat ¢ekildi. Bu feminist yaklasim, reklamlarda kadinlarin gergek¢i olmayan
bir sekilde gosteriliyor olmasi, kadinlarin bir cinsel obje olarak tasvirlenmesi, ev
kadinina dair mutlulugu getirecegi mesajlarini, kadinlarin erkeklere muhtag gibi
gosterilmesi, ¢alisan kadin yeterli olamayan kadindir seklinde temsili vurgulanmistir.
1970'li yillarda yapilan c¢alismalara bakildiginda, kadmnlarin reklamlarda farkli
temsillerle yer aldig1 goriilmektedir. Bu durumun baslica nedeni, feminizm hareketinin
bu siireclerde feminizmin gili¢ kazanmasi agisindan bir ivme kazanmasidir. 1980'lere
gelindiginde ise yapilan ¢alismalar gosteriyor ki, kadin cinsiyetine 6n yargi oncelikle
reklam kanaliyla verilmeye baslanmist1 (D6ring ve Poschl, 2006).

Feminist hareketin 6nem kazanmasi ve artitk yaygin olarak kullanilmaya
baslanmasi ve pozitif olmayan kotii bir cinsiyet¢i tutumun hiitkiim stirmesi reklam
endiistrisinin buna tepkisiz kalmamasina neden olmustur. Feminizm diinyanin her
yerinde bilhassa Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika iilkelerinden baslayarak kurumlara ve
hayatlara girmesi ile reklam endiistrisi i¢in de feminist uygulamalarin hem pazarlama
siirecinde hem de markalarin ivme kazanma amaclarina hizmet etmede bir amaci
haline gelmistir.

Femvertising kavraminin temelde mesele edindigi, reklamlarda sik¢a kullanilan
kadin bedeninin obje olarak kullanilmasina karsi ¢ikmak ve kadinin bir birey olarak
degersizlestirilmesinin fiziki o6zellikler ve kaliplasmis giizellik algilart ile ilintili
olmadigin1 gostermek kadinlarin kendi benligini kazanarak kisisel olarak degerlerini
algilamalar1 yoniinde bir gelisme saglamaktir.

Boylece goriirliz ki toplumu etkilemede giicii asla azimsanmayacak reklam
endiistrisinin bugiine kadar dogru kabul ettigi diisiince yapilarin1 degistirmistir.
Reklamlarda gosterilen kadin tasviri kaliplasmis giizellik algilarina gore ¢ok giizel,
cok ¢ekici verilirken bir yandan da erkegin yaninda daha gii¢siiz ve pasif bir tasviri
oldugunu gérmekteydik. Ancak feminizm ideolojisi reklam sektoriine de yansiyan cok
giiclii bir tepki gelistirmis ve kadinin kendisine bigilen rollerin hi¢birine uymadigi ve
bu kaliplarin digina ¢iktig1 bir alan yaratmistir.

Femvertising bir Kavram olarak She Knows Media ile iBlog Magazine (2014)

tarafindan tamtilmustir. Ik kez burada ortaya atilan bu kavrami 6ziinde aslinda kadin
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figlirtinii gliclendirmek icin kadini giiclendiren 6zellikleri, goriiniimleri ve mesajlari
mesele eden reklamcilik olarak tanitmistir. Femvertising kavrami elbette literatiirde
kendi alaninda kars1 diisiincelerle kars1 karsiya da kalmistir. Feminizme ylizeysel bir
bakis acis1 kazandirdig1 ve bir marka aktivizmi olarak sadece ticari amacla yapilmaya
calistigl yonilinde diislinceler ortaya atilmistir. Bazi diislinceler ise bu kavramin
yansittiklarini daha pozitif bir sekilde degerlendirerek, bu kavramin toplumdaki sosyal
ve kiltiirel degisimi yansittigini ve kadin hareketi ve kadinin toplumsal degeri adina
farkindalik yaratma araci oldugunu belirtmislerdir.

Son yillarda gormekteyiz ki markalarin sosyal meselelere dikkat c¢ekme
konusunda hassasiyetleri 0Ozellikle sosyal medyada ¢ok daha belirgin oldugu
goriilmektedir. Bu markalarin biiytimeleri i¢in etkili nedenlerden biridir. Ciinkii
tiikketiciler, sosyal konulara deginen ve bu konuda pozitif tutumlar sergileyen markalari
desteklerler, ¢iinkii sorumlu olduklarina inanirlar. Bu tiir yaklagimi benimseyen
reklamcilik anlayisiyla birlikte kiiciik bir adimin kadinlara ¢ok fazla kapi agarak
degerlerini kazandiracagi noktasinda da diislinceler vardir. Ayrica, bu reklam
kiiltiirlinde yaygin olarak kullanilan markalar ve ticari kuruluslar 6nemli feminist
degerlere vurgu yapmakta ve miisterileri bu siirece davet etmektedir (Johnston ve
Taylori 2008). Ozellikle son yillarda sosyal ve dijital medyanmn &nem kazanmasi ile
hashtag'lerin, igerik paylasiminin ve bireylerin iiriinleri bizzat tanittigr gorsellerin
markalar lizerinde ¢ok giiclii bir etkisi oldugu yadsmnamaz (Jalakas, 2016; Murray,
2013).

Femvertising kavrami, kadin bedeninin metalagsmasina kars1 ¢ikmaktadir. Temel
argiiman1 budur diyebiliriz. Ozellikle reklamlarda gosterilen kadinlarin degerlerinin
viicutlartyla ve kaliplasmis giizellik algilarina sahip olmalari ile siirli olmadigini,
aklin onemli oldugu, dogal halleri ve insani eksiklikleriyle yasamda var olan,
marjinallestirilmeyen ve erkeklerle esit yasamsal haklara sahip olan kadinlar1 reklam
araciligr ile gostermeyi amaclamalidir. Modern diinya kadininin ekonomik olarak
kayg1 duymadig, siyasi hayata katilabildigi 6ngoriildiigiinde reklamda buna gore bir
ivme kazanir. Eskiden tasvir edilen kadin ile simdi tasvir edilen kadin ayni1 degildir.
Kadin evinde degildir, kadin kusurludur, kadin muhta¢ degildir burada artik kadin
kendine giivenen ve 6zgiir ruhlu bir kadindir diyebilmektedir.

Feminizm ve reklam, temelde argiiman ve savunduklari agisindan g¢atisma
yasayan iki kavram gibi lanse edilebilir. Reklam zamani, mekan, kisileri sinirlayabilir.

Ama Femvertising yani feminist reklam ile markalar ve sunduklar1 hizmet ve tirlinler
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aracilif1 ile kadinlara hitap eder ve onlara ¢oziimler sunar. Kadina mesaj veren bu
reklam kadmin giiciinii ortaya cikarir kadina mesajlar verir ve onu pozitif yonde
destekler. Feminizm ve reklamin iki ayr1 kavram bir araya gelmesiyle olusan
Femvertising kavrami, reklamda kadin ve erkek arasindaki cinsiyet esitsizligine karsi

durur (Skey, 2015, s. 23).
1.7 Feminist Reklamda Kadin Temsili

Reklamda kadin konusuldugunda kadinin temsili konusu aslinda oncelikli ele
alan ve yillardir arastirma ve tartisma konusu olan bir meseledir. Hem hedef kitlenin
kendisi hem de hedef kitleyi etkileyen arag¢ kadin oldugu i¢in kadinin nasil sunuldugu
noktasinda ¢ok hassas bir alan olusmasini saglamistir. Boylece kadinin temsili konusu
tartismaya acik bir konu haline gelmistir.

Feminist reklam ile kadin temsili artik bir obje olmak yerine artik konunun
kendisi bir 6zne olarak karsimiza c¢ikar. Ama kadin figiirii karsimiza yine belirli
kaliplar ¢er¢evesinde ¢ikmaktadir. Kadin temsillerine baktigimizda kadinlarin farkl
ozelliklerini ve yeteneklerini kullanmak, cinsiyet esitligini savunan mesajlar vermek,
kadin temsilini vurgulayan temel normlar ve tasvirleri geri plana atma adina kadina
destek olmak, cinsellik vurgusunu daha az 6nemsenir hale getirmek, kadin1 kendine
has haliyle yansitmaktir (Erbas, 2018, s. 83).

Kadmin gii¢lii olarak tasvir edilmesi feminist ideolojinin toplumsal cinsiyet
esitligini amagladigmin en 6nemli gostergesidir. Kaliplasmis cinsiyet kuramlarma
kars1 ¢ikan ve reklam sektoriinde her gecen giin daha ¢ok 6nem kazanan femvertising
kavrami tiiketicide sagladigi duygular ile olumlu satin alma davranisi kazandirir
(Drake, 2017, s. 593-594). Boylece kadinlarda bu bilincin saglanmasi ile kaliplagsmis
cinsiyet rollerinin getirdigi arglimanlardan uzaklagsmaktadirlar. Markalar reklam
aracilig1 ile, kadin giicline ve kadin degerine destek olurlar. Feminist reklamlarin
temsili bu noktada yerel cinsiyet kaliplarinin ve streotiplerini bir yana birakir ve
kadinlara yon gostermeye ¢alisir. Kadinlar artik degerinin farkinda olan hem reklamin
6znesi hem de yapilis amaci haline gelir. Boylece yillardir yikmaya c¢alisilan kadim
daha degersiz gosteren algidan kurtulmasi saglanmaktadir.

Femvertising kavramu, ilk olarak Robert Goldman, Deborah Heath ve Sharon L.

Smith’in yaptigi Commodity Feminizm baglikli calismada karsimiza ¢ikmaktadir.
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Goldman ve digerleri feminizm ve kadmi kullanarak markalarin bunu bir strateji
olarak yaptigini ve bunu “emtia feminizmi” kavramiyla agiklamislardir.

Bu reklamlar toplumlarda kaliplasmis kadin temsiline feminist bir bakis agisi
getirmekle birlikte temsil edilen bu degerler feminist kurami tam anlami ile
sergilememektedir. Dikkat c¢ekebilecek bazi unsurlarin 6n plana c¢ikarilmas: ile
feminist kurami ticari bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Sener, 2019, s. 208).

Femvertising, kadin temsilini negatif ve degersiz goOsteren konumundan
uzaklastirarak kadin bedeninin bu sekilde yansitilmasini engellemektedir. Bu sebeple
feminist reklam kadinin reklamda tasvirini olumlu bir yere tasimaya ¢aligmaktadir.
Reklamlarda kadinin evde ve cinsel olarak sunulmasina karsi olarak daha basarili is
hayatinda ve dogal haliyle yansiyan kadin bedeni ile karsimiza ¢ikan temsil aslinda
neoliberal degerlerin 6nem kazanarak kadin sorununa daha yiizeysel ve kaliplarla
baktigini iddia etmektedir. Bu tarz reklamlar feminizmi metalastiran reklamlar olarak
nitelendirilmistir (Sener, 2019, s. 167). Bu da aslinda kadinlarin bu reklamlarda da bir

temsili yaratilarak satin almay1 gii¢lendiren bir amagla sunulduklar1 goriilmektedir.
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Boliim 2

Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiketici satin alma davranisi, bireylerin, gruplarin veya organizasyonlarin
birtakim iirlinleri, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri segcmek, giivence altina almak
ve elden ¢ikarmak i¢in kullandiklar siireclerin incelenmesidir. Bu siireglerin, tiiketici
ve toplum iizerindeki etkileri iizerine odaklanir. Psikoloji, sosyoloji, sosyal antropoloji,
pazarlama ve ekonomi gibi alanlardan o6geleri birlestirir. Hem bireylerin hem de
gruplarin satin alma kararlarin1 anlamaya ¢aligmaktadir. Bireylerin demografik ve
davranigsal degiskenler gibi 6zelliklerini inceleyerek insanlarin isteklerini anlamaya
calisir. Misteri davranist calismasi, tliketici satin alma davranisina dayanir ve
miisterinin kullanici, 6deyen ve alici olarak ii¢ farkli rol oynadig1 diislincesi lizerine
kurulmustur. Arastirmalar, tiiketici davranisinin, alanindaki uzmanlar icin bile tahmin
edilmesinin zor oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler, kiigiik 6geler satin aldiklarinda,
bir fincan kahve gibi ve biiylik 6geler satin aldiklarinda, bir ev gibi satin alma kararlari
verirler. Bir ihtiya¢ veya istek fark ettikten sonra, tiiketiciler ihtiyag¢larina uygun iiriin
veya hizmetleri aramaya baglarlar. Satin alma islemi yapmadan once, fiyatlandirmadan
marka itibarina kadar her seyi dikkate alarak segeneklerini degerlendirirler (Anisha ve

Kalaivani, 2016, s. 153).
2.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici bir {irlinii satin alma karar verme siirecinde, piyasadaki {irlin tiirliniin
fazlaliginin olmasi1 ve segeneklerin ¢ok fazla olmadig1 ge¢mis yillarda, tiiketicilere
fiyat ve {riinliin unsurlarin1 dikkate alarak elde etmesi yeterli olmaktaydi. Aym
zamanda tiiketici lokasyon olarak ya da aligmishk diizeyine gore en yakininda olan
satig noktasindan ihtiyaglarini karsilamaktaydi. Bunun sebebi, herhangi bir farkli
uzakliktaki satig noktasi da kolay ulasilabilir olandan farkli degildi. Yasanan teknolojik
gelismeler ve yeni diinya diizeni ile alisilagelmis olmayan iirlinleri ortaya koyabilecek
iiretim sisteminin maliyetleri diistiigiinde tiiketiciler agisindan farkli se¢eneklere ve
farkli iiriin skalasina her zaman sahip olabilme olanagi bulmuslardir. Boylece
tilketiciler icin ¢ok fazla iiriin secenegine istedigi zaman sahip olabilme olanagi
sunmustur. Tiiketiciler i¢in bu durum segenekler arasindan karar verme acgisindan

tercth yapma olanagini artirirken, iiretici tarafinda 6zgiin olmayi, farkli olmayz,
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benzersiz fayda sunmasi ve bir deger olusturma siireciyle ilgili birtakim meseleler
meydana getirmistir (Yeniceri Alemdar, 2012, s. 230). Dolayisiyla gormiis olmaktayiz
ki; gliniimiiz tiiketim toplumunda markalarin ve iriinlerin ¢esitliligi ve miktarlar
artmaya devam ettik¢e tiiketicinin satin alma karar1 da zorlagsmaktadir. Béylece satin
alma karar siireci daha kompleks bir hale gelerek siirecte farkli etkenlerin olusmasina
neden oldugunu anlamaktayiz. Tiiketiciler, bir {iriinii ya da hizmeti satin aldig1 taktirde
birden ¢ok kategori arasindan karar vermekte ve en uyun olana gitmeye ¢aligmaktadir.
Bu sebeple, satin alma karar stirecinde bazen ¢ok ¢abuk karar verirken ¢ok segenekli
kompleks bir durumda daha zorlu bir siire¢ yasayacaktir. Satin alma karar siirecinde
aslinda her tiiketici kendine 6zgii bir siire¢ deneyimleyecektir. Bu siirecin her
tilkketicide biricik olmasinin sebebi yukarida da belirtildigi {izere tiiketicinin kendi
yasadig1 sosyal ¢evre, yasam tarzi, sosyal statiisli gibi siireclerin yaninda karar alma
siirecini de yine talep, o iirline olan istegi, lirlinden olan timidi her neyse bunlar
bicimlendirecektir. Tiiketicinin satin alma davranisina marka ile ilgili tecriibeler ve
markanin sahip oldugu yorumlarin da mutlaka tesiri olacaktir. Markanin, o {iriin ya da
hizmet baglaminda tiiketicilere vermis oldugu mesaj, tiiketicilerin tecriibeleri, her tiirlii
dijital ve geleneksel reklamlari, o iirlinii ne i¢in kullanacagi gibi pek ¢ok siire¢ aslinda
onem kazanmaktadir. Dolayisiyla, aslinda tiiketici i¢in bir iirlin ya da hizmete sahip
olma ihtiyact sonucunda bir satin alma karar1 verecektir. Satin alma dncesi baglayan
bu siire¢ satin alma sonrast devam eden baglantili bir siire¢ olacaktir. Uzmanlar,
pazarlama konusunda, bu satin alma karar siirecinde tiiketicilerin almis olduklart her
kararin ya da izledikleri yollarin bu siire¢ yasanirken tiiketicinin yasamis oldugu tiim
hal ve faktorlerin 6grenilmesi ve pazarlama siireciyle ilgili izlemleri buna gore
sekillendirmektedir (Panwar, Anand, Ali ve Singal, 2019, s. 36).

Satin alma karar1 siirecinde tiiketiciler bir talep ve gereksinimin meydana
gelmesi neticesinde bir satin alma siirecine girerler. Tiiketiciler satin alma kararim
verirken araci olarak, dijital platformlari, interneti tercih edebilir, markalar arasinda
bir karsilastirma yapabilir, almak istedigi mal ya da hizmet neyse onunla ilgili sahip
oldugu nitelikleri gozden gegirebilir buna gore bir karar siireci yaratabilir. Uzmanlarin
pazarlama izlemi yaparken tiiketicilerin satin alma kararlarini degistirebilmesi ve karar
alma stirecini siirdiiriilebilir kilabildiklerinin bir gostergesidir (Stankevich, 2017, s. 9).
Glinlimiizde, 6zellikle internet aligverisinin oldukg¢a artmis oldugu ¢agdas tiikketim
aligkanliklarinin hiz kazandig1 bu siiregte tiiketiciler, kullanict degerlendirmelerine

gbre ve yasanmis birebir tecriibelere gore tercihler yapabilmektedir. Tiiketici edindigi
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bu degerlendirmelerden etkilenecek ve satin alma davranmisini buna gore
sekillendirecektir. Bu sebeple glinlimiizde satin alma karar1 siirecinde markalar bu
dijital siireci ¢ok etkin bir sekilde yiiriitmeye ¢alismaktadirlar. En etkili yontemlerden
biri olan reklamlar ise, markanin goriiniirliigii ve tiiketicinin satin alma kararini ve
davranisi sekillendirmesi sebebiyle biiyiik bir 6nem arz eder (Alharthey, 2015, s. 48).

Reklamverenin asil amaci, muhtemel miisterilere ulagmak ve onlarin
farkindaliklarii, tutumlarini ve satin alma davranislarim etkilemektir. Uriinlerine ilgi
duyan bireyleri (pazarlar) ilgilerini canli tutmak i¢in 6nemli miktarda para harcarlar.
Bagarili olmak i¢in, potansiyel miisterilerin davraniglarini neyin tetikledigini
anlamalar1 gerekir. Reklamverenlerin hedefi, alicilarin dogru profillerini olusturacak
yeterli miktarda ilgili pazar verisine ulagsmak ve iletisim icin ortak gruplar (ve
sembolleri) bulmak. Bu, tiiketicilerin davranislarinin incelenmesini igerir: Belirli
ihtiyaglar ve istekleri karsilamak i¢in mal ve hizmet satin alan ve kullanan insanlarin
zihinsel ve duygusal siirecleri ve fiziksel faaliyetleridir. (Arens, 1996).

Tiiketici davranisi analizinin temel amacinin, tiiketicilerin belirli durumlarda
belirli sekillerde neden davrandigini agiklamak oldugunu belirtmislerdir. Tiiketici
davranisin1 etkileyen faktorleri, 6zellikle de yonetimin se¢cmesi gereken en tercih
edilen pazarlama karigimin1 gosterebilecek ekonomik, sosyal ve psikolojik yonleri
belirlemeye calisir. Tiiketici davranisi analizi, tiiketici davraniginin muhtemel olarak
hangi yone gidecegini belirlemeye ve iiriin gelistirme, alternatif iletisim yontemleri
gibi tercih edilen egilimleri vermeye yardimci olur. Tiiketici davraniglar1 analizi,
tilkketicinin, pazarlama siirecinde baska bir degisken olarak goriilmesini ve kontrol
edilemeyen bir degisken oldugunu, iiriinii veya hizmeti sadece fiziksel 6zellikler
acisindan degil, o bireysel tiiketicinin (veya tiiketici grubunun) sosyal ve psikolojik
yapist baglaminda yorumlayacagini kabul eder (Proctor ve digerleri, 1982).

Ancak, tiiketici davraniglarinin genellikle bu beklenen kaliplara tam olarak
uymadigr aciktir. Bu nedenle, tiiketici davranist analizi, pazarlama operasyonlarinin
karmagikliklarini degerlendirmek i¢in kullanilan baska bir ara¢ olarak yapilir (Adeolu
ve digerleri, 2005).

Tiiketicilerin satin alma davranisini ve karar verme siirecini tamamlarken bazi
siireclerden gectiklerini goriiriiz. Bu siirecler satin alma karar tiirlerini olusturur.
Ihtiyag belirleme, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve
satin alma sonras1 davranis seklinde bes ayri karar tiirii vardir. Tiiketiciler bu siiregleri

arka arkaya yasayabildikleri gibi bazilarin1 hi¢ yasamadan kompleks bir sekilde de
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ilerleyebilir. Bu sebeple, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde daha kolay ikna

edilebilmeleri adina bu siireci iyi 6ziimsemeleri ve iyi yonetiyor olmalar1 gerekir.
Tiiketici karar verme siireci olarak da bilinen tiiketici satin alma siireci, yukarida

belirtildigi gibi bireylerin bir iiriin veya hizmet satin alirken gectigi bir dizi adimdr.

Bu adimlar genellikle sunlari igerir:

2.1.1 ihtiyacin tammmasi. Bu, bir tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir ihtiyaci
veya sorunu tanimladigi ilk asamadir. Bu ihtiyag, aglik, susuzluk gibi i¢ faktorler veya
reklam veya agizdan agiza tavsiyeler gibi dis faktorler tarafindan tetiklenebilir. Bunun
yaninda tiiketicinin gereksinimini giderecek olan iiriiniin sayisinin azalmasi veyahut
bitiyor olmasi, talebinin artmasi, daha degisik bir gereksiniminin olusmasi, bagka bir
iriin ¢ikmasi, tiiketicinin sosyo-kiiltiirel kimligi ile ilgili bir takim degismelerin
yasanmasi gibi silireclerden dolay: tiiketicinin bir ihtiyaca olan isteginin artmasi
tizerinde etkili olmaktadir (Munthiu, 2009, s. 28). Bu noktada ihtiyacin dogmasi siireci
tiiketicinin rastladig1 reklamlar, iirlin ya da hizmete yapilmis olan bir kampanya ya da
baska bir benzer {iriiniin piyasaya sunulmus olmasi buradaki pazarlama izlemini
etkileyecektir. Reklam bu noktada ¢ok dnemli bir kanaldir. Reklam tiiketiciye ihtiyaci
oldugu algisim1 vererek satin alma davranisini benimsetecektir (Khan, 2006;

Stankevich, 2017).

2.1.2 Bilgi arama. Artik ihtiyac fark edildiginde, tiiketici potansiyel ¢oziimler
hakkinda bilgi aramaya baslar. Bu bilgiler, kisisel deneyimler, arkadaslar ve aile,
cevrimici incelemeler, reklamlar veya uzman gortisleri gibi ¢esitli kaynaklardan
toplanabilir. Tiiketici karar alma siirecinin ikinci asamasidir. Bir tiiketici, mal veya
hizmet satin almak i¢in pazara gittiginde, o tirlinle ilgili diislincelerini hatirlar. Eger
gecmis deneyim olumlu veya 1yi ise ve tiiketici memnun ise, o zaman tiiketici o tiriinii
satin alir ve bilgi arama kendiliginden sona erer. Ancak, ge¢mis deneyim olumsuz veya
1yi degilse, tiiketici o tirlinle ilgili bilgi arayisina baslar. Tiiketici ayrica yeni bir {iriin
denemek istediginde de iirlinle ilgili bilgi arar. Bu asamada tiiketici, iirlinle ilgili
arastirmalara birka¢ kaynaktan baglar. Kotler, "Tiiketici bircok kaynaktan bilgi
edinebilir. Bunlar kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari
kaynaklar (reklam, satis elemanlari, bayi ve {iretici, web ve mobil siteler, ambalaj,
teshirler), kamusal kaynaklar (kitle iletisim araglari, tliketici degerlendirme

kuruluglari, sosyal medya, online arastirmalar ve es deger degerlendirmeler) ve
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deneysel kaynaklar (iiriinii inceleme ve kullanma)" seklinde belirtmistir (Kotler, 2017,
s. 156). Ornegin, bir kisi bir akilli telefon satin almak istiyorsa, o kisi akill1 telefon
reklamlarina daha fazla dikkat eder, ailesinden veya arkadaslarindan girdi alabilir ve

akill1 telefonla ilgili diizenli olarak bilgi edinir.

2.1.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi. Tiiketici, bilgi topladiktan sonra
piyasada bulunan farkli se¢enekleri veya alternatifleri degerlendirir. Hangi secenegin
ihtiyaclarim1 ve tercihlerini en iyi sekilde karsiladigini belirlemek i¢in fiyat, kalite,
marka itibar1 ve ozellikler gibi faktorleri karsilastirirlar. Bu, tiiketici satin alma karar
stirecinin tiglincii asamasidir. Bu asama, satin alma karari siirecinin ikinci asamasi olan
bilgi aramanin ardindan gelir. Bir tiiketici bir {iriin veya markanin bilgisini
topladiginda, o {iriin veya markay1 siralar ve ardindan bir sonraki adim1 degerlendirir.
Ornegin; bir tiiketici bir araba satin almak istiyorsa, tercih ettigi marka hakkinda bilgi
topladiktan sonra, alternatif markalardan degerlendirme yapar. Tiiketici davranigini
anlamak zor olabilir, ancak pazarlamacilar oncelikle tiiketicinin ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak istedigini ve ikinci olarak da secilen markadan daha fazla fayda
elde etmek istedigini diisiinerek bazi adimlara odaklanir (Kotler ve Keller, 2016, s.
197). Eger sirketler tiiketicinin alternatiflerin degerlendirilme siirecini anlarsa,

sirketler tliketicinin alternatiflerin degerlendirilmesinden faydalanabilirler.

2.1.4 Satin alma karar1. Bu asamada, tiiketici belirli bir {irlin veya hizmeti satin
almak i¢in nihai karar1 verir. Bu karar, kisisel tercihler, biit¢ce kisitlamalar1 ve tirliniin
algilanan degeri gibi ¢esitli faktorlerden etkilenir. Karar verildikten sonra, tiiketici
satin alma islemini gergeklestirmeye devam eder. Bu, iiriinlin belirli bir markasini,
modelini veya varyantini segmeyi ve islemi ¢evrimi¢i veya magazada tamamlamay1
igerebilir. Kisinin siirekli almis oldugu bir iirline ve araba, bilgisayar gibi bir iiriinii
satin almaya karar vermesi farkli siirelerde gerceklesmektedir (Stankevich, 2017, s.

11).

2.1.5 Satin alma sonrasi degerlendirme. Satin alma islemini ger¢eklestirdikten
sonra tiiketici, iiriin veya hizmetten memnuniyet diizeyine gore kararint degerlendirir.
Uriin  beklentilerini karsiliyorsa, satin alma sonrasi memnuniyet yasamalari
muhtemeldir. Ancak, memnun kalmazlarsa geri 6deme, degisim isteyebilir veya
olumsuz geri bildirim paylasabilirler. Satin alma sonrasi karar, tiiketici satin alma karar

verme slirecinin besinci ve son asamasidir. Miisteri bir {iriin satin aldiginda sirketin
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calismasi sona ermez. Sirketler, tiiketicinin iiriinlere yonelik davranisini veya goriistinii
bilmelidir. Uriiniin kullanimindan sonra, miisteri memnun veya memnun olmayabilir.
Eger tliketici memnun ise, 0 zaman ayni iiriinlin korunma sans1 daha ytiksektir ve
memnun miisteri ayni zamanda diger insanlar1 iirlinii satin almaya tesvik edebilir.
Tiiketicinin trline olan sadakatinin artma sans1 maksimumdur ve eger tiiketici iiriine
sadik olursa, memnun tiiketici tarafindan {iriiniin korunma sans1 maksimumdur. Eger
tiikketici Urtinii korursa, iirlinlin satig1 artar, iirliniin satis1 artarsa, sirketin genel kar
amaci elde edilir. Eger tiiketici sirketin iirlinlinden memnun degilse veya memnun
degilse, o zaman sorun ortaya ¢ikar. Bir tiiketici bircok nedenle memnun olmayabilir.
Sirket bir sey vadetti ve bunu yerine getirmediyse tiiketici memnun olabilir. Ornegin;
bir otomobil sirketi miisteriye {icretsiz hizmetler vaat eder ama hizmetler sirasinda
sirket reddederse memnuniyetsizlik artar. Bu sadece tek bir 6rnektir. Memnun veya
memnun olmayan tiiketici kavrami tamamen tiiketici beklentisi ve algis1 ile ilgilidir.
Eger tiiketici beklentisi, algiladigi {irlinle uyumlu ise, o zaman tiiketici memnun
olabilir. Eger tiiketici beklentisi, algiladig: iiriinle uyumlu degilse, o zaman tiiketici
memnun olmayabilir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s. 157).

Tiiketici satin alma siirecinin her zaman dogrusal olmadigini ve {iriiniin
karmagikligi, katilim diizeyi ve bireysel tercihler gibi faktorlere bagli olarak
degisebilecegini unutmamak oOnemlidir. Ek olarak, kiiltlirel, sosyal ve durumsal

faktorler gibi dis etkiler de siirecin her asamasini etkileyebilir.
2.2 Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Alict davramisini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Tiiketici davranisi,
isteklerinin tatmin edilmesi i¢in mallarin ve hizmetlerin se¢imi, satin alinmasi ve
tiikketilmesine atifta bulunur. Tiiketici davranisinda farkli siiregler bulunmaktadir. {1k
olarak, tiiketici tiiketmek istedigi mallar1 bulmaya ¢alisir, ardindan sadece daha biiyiik
fayda vaat eden mallar1 seger. Mallar1 sectikten sonra, tiiketici harcayabilecegi mevcut
paray1 tahmin eder. Son olarak, tiikketici mevcut mallarin fiyatlarini analiz eder ve hangi
mallar tiiketmesi gerektigine karar verir. Bu arada, pazarlama, kisisel, sosyal, kiiltiirel,
kisisel ve psikolojik faktorler gibi cesitli diger faktorler de tiiketicinin satin alimlarini
etkileyebilir (Anisha ve Kalaivani, 2016, s. 157).

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin sadece bir 6nceki karar alma siireclerini

nitelendirmeye degil ileride aliyor olacaklari kararlarinda dnceden tahmin edilmesi
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noktasinda 6nem tasir. Tiiketici satin alma siireci pek ¢ok faktdrden etkilenirken bu
karar1 verirken nasil bir aileden oldugu, sahip oldugu sosyal statiisii, sosyo-ekonomik
durumu, kiiltiirtin, kisisel 6zellikleri, meslegi gibi pek cok unsurun etkileyici rolii
vardir. Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili rol oynayan bu unsurlarin
bunun yaninda aslinda tiiketicinin bir iirlinii, hizmeti se¢meleri noktasinda da etkili
olacaktir (Yildirim, 2016).

Reklamcilar bunu verdikleri mesaj baglamiyla tiiketici satin alma davranigini
etkilerler. Bunu yaparken tiiketici satin alma davranigina etki eden faktorleri
benimserler. Tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmeti tercih etmeleri kompleks bir siiregtir.
Bu sebeple her tiiketiciye gore bir strateji gelistirmek de zor bir siire¢ olacaktir. Bu
sebeple pazarlama uzmanlar1 ¢ogunlugu dikkate alarak tiiketicilerin ¢iktilari ile bir
pazarlama izlemi olustururlar (Burnett, 2008, s. 82).

Tiiketicilerin davraniglarin1 analiz edebilmek, ihtiyaclarii ve tiiketiciyi
davranmaya iten etkileri iyi incelemek gerekecektir. Tiiketiciler arasinda ortak bir
davranis gozlemlense bile bu davranislarin ortak bir davranis doguracagi bilgisi
celiskilidir. Pazarlama uzmanlar1 bir {iriinii ya da hizmeti her zaman ayni sekilde
pazarlayabilmek, satig oranini artirmak ya da piyasaya siirdiigii farkli iiriinleri de ayn1
sekilde satabilmek adina tiiketicilerin tetiklendigi, etkilendigi faktorlere Gnem vermek
durumundadir (Kog, 2019, s. 293-294).

Tiketicilerin satin alma davranisini sekillendiren en etkili unsurlardan biri
reklamlardir. Reklamlarin tam olarak hizmet ettigi diisiince de aslinda budur. Reklam,
tiikketicinin davraniglarini sekillendirmek ve ikna etmek ister.

Yukarida belirtildigi gibi tiiketicilerin karar alma siireclerini ve satin alma
davranisini sekillendiren bir takim unsurlar bulunmaktadir. Tiiketicinin {irlinii satin
alma karar siirecini ve davramisini etkileyen faktorler Kisisel, psikolojik, sosyal ve

kiiltiirel faktorler seklinde siralanmaktadir (Armstrong ve digerleri, 2015, s. 137):

2.2.1 Kisisel faktorler. Bir tiiketicinin kigisel faktorleri, satin alma kararlarini
etkileyebilir. Kisisel faktorler sunlari igerir:

Yas Faktorii: Yas faktorii satin alma davranisini biiyiik dl¢iide etkiler. Ornegin,
gengler moda giysileri tercih edebilirken, is yoneticileri resmi giyimleri tercih edebilir.
Ayni1 zamanda yasam tarzi da yas ile birlikte kisilerin gereksinimleri ve satin alma
davraniglarin1 etkileyen 6nemli unsurlardan biridir. Yasin degismesi ile tiliketicinin

yasam sekli de farklilik gdstermeye baslayacaktir. Dolayistyla bu noktada nasil iiriinler
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kullanacag1, bunlar1 ne kadar siirelerle kullandig1, hangi sebeple kullandig1 gibi birgok
unsur dnemli bir hale gelecektir (Comert ve Durmaz, 2006). Ayni1 zamanda tiiketicinin
cinsiyeti de yasam tarzini etkileyecegi i¢in satin alma davranisin etkileyecektir.

Meslek: Yiiksek egitimli kisiler kitaplar, kisisel bakim {irtinleri vb. iizerine
harcama yapabilirler. Ancak, diisiik veya hi¢ egitim almamis bir kisi kisisel bakim
tiriinlerine, genel okuma kitaplarina vb. daha az harcama yapabilir. Tiiketicilerin
meslekleri, satin alma davraniglarini biiylik 6lcilide etkiler. Bir kisinin meslegi, satin
aldig triinler iizerinde etkili olabilir. Baz1 meslekler, belirli 6zellikleri veya kaliteleri
olan {irlinlere 6ncelik verebilir, bu da hedeflenmis pazarlama cabalarina yol acabilir
(Hasslinger, 2007).

Gelir Seviyesi: Genellikle, gelir seviyesi ne kadar yiiksekse, harcama seviyesi
de o kadar yiiksek olur ve tam tersi. Ancak, bu durum her zaman gelismekte olan
tilkelerde, ozellikle kirsal bolgelerde gecerli olmayabilir. Tiketicilerin satin alma
kararlari, ekonomik durumlarindan énemli 6lgilide etkilenir (Kotler ve digerleri, 2017,
s. 168). Gelir diizeyi, birikimler, enflasyon, faiz oranlar1 ve ekonomik beklentiler gibi
faktorler, tiikketici harcama aligkanliklarini belirlemede rol oynar. Baz tiiketiciler fiyat
duyarl olabilirken, digerleri kaliteyi fiyatin 6niine koyabilirler.

Toplumsal Statii: Toplumda daha yiiksek statiide olan kisiler, liiks araglar, liiks
saatler, premium markal1 giysiler, miicevherler vb. gibi liiks {irlinlere iyi miktarda para
harcarlar. Bazi durumlarda ve baz1 konularda birbiriyle ayni nitelige sahip olan
kisilerden olusan ve kisilerin siniflara ayrilmasini igeren bir sekilde olup, kisinin
yaptig1 ig, ekonomik durumu, egitim seviyesi gibi unsurlara gore olugmaktadir
(Comert ve Durmaz, 2006).

Diger Kisisel Faktorler: Kisilik, yasam tarzi, aile biiytikliigii vb. gibi diger kisisel
faktorler, tiiketici davranisimi etkiler. Kisilik ozellikleri, tiiketicilerin davraniglarini
etkileyebilir. Kendinden eminlik, sosyallik, bagimsizlik ve yeni deneyimlere agiklik
gibi kisilik ozellikleri, farkl tiiketicileri farkli iirlinler veya markalarla c¢ekebilir.
Pazarlamacilar genellikle kisilik 6zelliklerini kullanarak reklam mesajlarini ve iiriin

tekliflerini belirli tiiketici segmentlerine uyarlarlar (Ryckman, 2004).

2.2.2 Psikolojik faktorler. Bir kisinin satin alma davranisi, 6grenme, tutum,
motivasyon, algi ve inang gibi psikolojik faktorlerden etkilenebilir.
Ogrenme: Bireyin davramsinda bilgi ve deneyim tarafindan olusturulan

degisikliklere atifta bulunur. Ornegin, bir miisteri yeni bir marka satin aldiginda ve

29



kullantmindan memnun kaldiginda, bir sonraki sefer ayn1 markayi satin alma olasilig1
daha yiiksektir. Ogrenme yoluyla, insanlar inanglar ve tutumlar edinirler, bu da satin
alma davranisim etkiler (Anisha ve Kalaivani, 2016, s. 155). Ogrenme, insan
davramisin1 degistirebilen bir eylem olarak tanimlanabilir. Ogrenmeyi olusturan
bilesenler sunlardir: Gudiiler: Bu, harekete ge¢meyi gerektiren giiclii i¢ isteklerdir.
Uyaricilar: Bu, bir dereceye kadar bir eylemi tetikleyen nesnelerdir. Ipuclari: Bu, bir
bireyin ne zaman, nerede ve nasil tepki verecegini belirleyen kii¢iik uyaricilardir.
Takviye: Bir tepki ve uyarici bir nesne arasindaki iligskinin birden fazla tekrarlandigi
durumlarda olusur (Kotler, 2007).

Inang ve Tutum: Bir duruma, nesneye veya fikre belirli bir sekilde yanit verme
egilimidir. Tiiketiciler belirli {iriin veya markalara karst olumlu, olumsuz veya tarafsiz
bir tutum gelistirebilirler, bu da satin alma davranigini etkiler (Anisha ve Kalaivani,
2016, s. 155). Bu faktorler insanlar tarafindan ogrenilerek ve uygulanarak
kazamlabilir. Inanglar ve tutumlar, tiiketicilerin zihinlerinde markalar ve iiriinler
hakkinda bir imaj olusturarak satin alma davranigini etkileyebilir. Bir inang, nesneler
hakkinda agiklayici bir diislince olarak tanimlanabilir ve gercek bilgi, bakis agis1 ve
inanglara dayanir. Inanglar insan duygulariyla olusturulabilir. Tutum, insanlarin bir
seye karst degerlendirmeleri, duygulari, egilimleri ve beklentileri olarak
tanimlanabilir; begeni ve begenmeme gibi (Kotler, 2007); Satin alim kararin1 dogrudan
etkileyen etmenlerdendir. Bireylerin {riinlere veya markalara egilimleri veya
duygular olan tutum, bireyin tecriibeleri ile yakin iliski icindedir. Inaglar ise bireyin
duygu ve algilart sonucu olusan siirekli duygulardir (Cakir, 2014, s. 21).

Motivasyonlar: Bir motivasyon, bir kisiyi belirli bir sekilde davranmaya motive
eden igsel bir iticidir. Pazarlamaci, hedef miisterilerin satin alma motivasyonlarini
belirlemeli ve onlar1 pazarlanan iirlinlere pozitif yonde etkilemelidir. Bu kavram,
karsilanmasi gereken bireysel gereksinimlere atifta bulunur. Bu gereksinimler ¢esitli
tiirlerde olabilir; 6rnegin biyolojik gereksinimler arasinda yiyecek ihtiyaci, susuzluk
ve rahatsizlik yer alirken, zihinsel gereksinimler arasinda kabul edilme, saygi gérmek
ve aidiyet ihtiyact gibi faktdrler bulunmaktadir. Ihtiyaglar, belirli bir yogunluk
seviyesine ulagsmadan Once motive edici giliclere donlismezler. Freud, insanlarin
motivasyonlarini tam olarak anlamadiklarin1 savunmustur. Diger taraftan, Maslow'un
teorisine gore insan ihtiyaglari, en acilden en az acile dogru bir sira ile diizenlenir ve
bu sira fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, saygi ihtiyaglari ve

kendini gerceklestirme ihtiyaglar1 olarak bilinen Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi
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olarak adlandirilir. Bir ihtiya¢ karsilandiginda, birey bir sonraki asamaya geger
(Hasslinger, 2007).

Algz1: Bir kisinin belirli bir durum veya nesne hakkinda olusturdugu izlenimdir.
Motive olmus bir kisi harekete gegmeye hazirdir. Ancak, hareket etme sekli veya
bicimi, kisinin durum algis1 tarafindan etkilenir. Bu kavram, insanlarin g¢evrelerini
farkli sekillerde yorumladiklart kalib1 ifade eder. Algi, bir kisinin bilgiyi se¢me,
diizenleme ve yorumlama stirecidir. Bilgiyi yorumlamak i¢in bireylerin bilgiyi nasil
yorumladigina dair ii¢ farkli siire¢ vardir: segici dikkat, secici bozulma ve segici

saklama (Kotler, 2007).

2.2.3 Sosyal faktorler. Referans gruplari, aile, sosyal ve statii gibi sosyal
faktorler satin alma davranisini etkiler:

Referans Gruplari: Bir referans grubu, is yeri arkadaslari, kuliip tiyeleri, arkadas
cevresi, komsular, aile iiyeleri vb. gibi kiigiik bir grup insani icerir. Referans gruplari
iiyelerini su sekillerde etkiler: Uyelerin degerlerini ve tutumlarini etkilerler. Uyeleri
yeni davraniglar ve yasam tarzlari ile tanistirirlar. Belirli lirlin veya markalar1 segmeye
yonelik baskilar olustururlar. Kisilerin satin alma davraniglarini ve kararlarim
sekillendiren, sahip olduklar1 tavir ve tutumlarin etkilenmesine etken olan ve bununla
birlikte tavir ve tutumlarin nitelendirilmesi, kiyaslamasinin yapilmasi gibi durumlar
iceren gruplardir (Karaca, 2016, s.213).

Aile: Aile, tiiketici davranigini etkileyebilecek ana referans gruplarindan biridir.
Gilintimiizde, ¢ocuklar medya, arkadas cevresi ve diger kaynaklar araciligiyla mallar
ve hizmetler hakkinda iy1 bilgilendirilmektedir. Kisinin ilk yaslarindan bu yana
tutumlarina, tavrina, sahip oldugu normlar1 sekillendiren aslinda bir ¢esit danisma
grubudur sahip olduklar1 neticesinde. Aile de bulunan bireyler ve aile kavrami
nitelikleri ve bagka diger unsurlari ile kisilerin satin alma davraniglarini ve kararlarini
etkileyecektir (Pekgiileg, 2013, s.16).

Roller ve Statii: Bir kisi belirli bir grupta (aile, kuliip, organizasyon vb.) belirli
rolleri iistlenir. Ornegin, bir kisi bir firmada iist diizey ydnetici roliinii iistlenebilirken,
baska bir kisi bir alt diizey yonetici rolii iistlenebilir. Ust diizey ydnetici, genellikle alt
diizey yéneticiye gore organizasyonda daha yiiksek bir statiiye sahip olabilir. Insanlar
cesitli tipteki gruplara ait olurlar ve farkli pozisyonlarda farkli roller iistlenirler. Ayrica,
roller, grup iyelerinin digerlerinden veya insanlardan bekledikleri veya

gerceklestirmelerini istedikleri faaliyetlerdir (Kotler, 2007). Insanlar, 6zellikle markali
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giysiler, liiks saatler, liikks arabalar vb. gibi iiriinleri, rollerine ve statiilerine uygun olan

urinleri satin alabilirler.

2.2.4 Kiiltiirel faktorler. Kiiltiir, irk ve din, gelenek, sinif, ahlaki degerler vb.
gibi unsurlar igerir. Kiiltiir ayrica alt kiiltiirleri de igerir; bu alt kiiltlirler alt kast, dini
mezhepler, cografi bolgeler gibi unsurlara dayanabilir.

Kiiltiir: Kisilerin ¢ocuklugundan bu yana kisisel ihtiyaglarin ve isteklerin en
temel nedeni olarak bilinir. Tiiketici davranisi genellikle genclikten itibaren ¢esitli
deger ve inang gruplarina maruz kalir ve bu degerler davraniglarini ve karar alma
stireclerini etkiler. Bu nedenle, bu faktdrler pazarlama personeli i¢in ilgi ¢ekici ve
belirli tiikketici davranigi tercihlerinin 6nemli gostergeleridir. Sosyal medyanin da
artmasi ile birlikte iligki ile baglantili bir kiiltiiriin deger kazanmasi ile birlikte
bireysellesme kavraminin yer edinmeye baslamasi ve sosyal medya mecralarinin bir
kiiltiir baglaminda degerlendirilmesinin 6nemli bir noktast oldugu ortaya ¢ikmistir
(Armstrong ve digerleri, 2015, s. 137-138).

Alt Kiiltiir: Her kiiltiir, liyelerine belirli bir kimlik saglayan daha kiiciik alt
kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiirler alt kast, dini mezhepler, cografi bolgeler ve diller gibi
unsurlara dayanabilir. Farkli alt kiiltiirlere mensup insanlarin davraniglar farklidir. Bu
nedenle, pazarlamacilar, farkli alt kiltiirlere mensup tiiketicilerin tercihlerine ve
beklentilerine hitap etmek i¢in ¢ok kiiltiirlii pazarlama yaklasimini benimseyebilirler
(Anisha ve Kalaivani, 2016, s. 156). Bir kiiltiire dahil olan ve o kiiltiiriin ayn1 degerler
toplulugu olusturan bireylerinin meydana getirdigi bir kiiltiir ¢esitli olarak karsimiza
cikmaktadir (Armstrong ve digerleri, 2015).

Goriilmektedir ki; her bireyin satin alma siirecine karst kendi davranisi vardir,
ancak hepsi belirli faktorlerden etkilenir. Bu etkiler cevresel, sosyal, kisisel veya
psikolojik etkiler olabilir. Ancak Kkiiltliirel degerler, toplumdaki insanlar arasinda
paylasilir ve zamanla onlar1 etkiler. Ayrica, toplumun, ait oldugu farkli gruplara bagh
olarak kisinin davranisi lizerinde farkli etkileri vardir. Her bireyin etkileri, yas veya
cinsiyet gibi faktorlere gore degisir. Bu faktorler tiiketici satin alma davranigini etkiler,
bu nedenle dikkate alinmalidir. Tiketiciler kendileri karar vericilerdir ve tiiketici
pazarinda en 6nemli faktorlerdir. Bir firma yabanci bir pazara girmek istediginde, yerel
miisteri davranisinin, kendi {lilkesinde islem yaptigr miisteri davramsindan farklh
olabilecegi goz Oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle, pazarlama yoneticisinin tiim

bu faktorleri dikkate almasi ve uluslararasi pazarda pazarlama kampanyasi
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gelistirmesine ve miisteriyi tam olarak memnun ederek satiglar1 artirmasina ve kiiresel

diizeyde gelismesine yardimei olmasi dnemlidir.
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Boliim 3

Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci feminist sOylemleri vurgulayan, kadini feminizm {izerinden
ele alan, kadin temal1 reklam uygulamalarina dair giinlimiizde sistemli olarak tiikketim
siirecinin icinde olan c¢agdas tiiketici algisinin ve satin alma davranisinin
belirlenmesidir. Literatiirde pek c¢ok c¢alisma bulunmaktadir ancak incelendiginde
feminist reklamlarin tiiketici algisina yonelik calismalar artmaya baglamis olsa da daha
sinirlt oldugunu gérmekteyiz. Yapilan bu ¢alismalarin geneli incelendiginde aslinda
tiiketici bakis agis1 ile feminist reklamlar1 ya da kadin temali reklamlari inceleyen
calismalarin ¢ok fazla olmadigina sahit olunmaktadir. Bu konudaki ¢alismalar daha
cok igerik analizi ya da gostergebilim belli bash reklamlar iizerinden ilerleyerek
feminist sdylemlerin bu reklamlarda nasil ortaya kondugunu gosteren ¢aligmalardir.
Literatiirde feminist reklamlarin yapilmasina sebep olan iletisim kanallar1 ve bunlarla
rastlagan tiiketicinin goriislerini ileten ¢aligmalarin sayis1 fazla degildir.

Tiirkiye’de reklamda kullanilan feminist séylemlerin degerlendirilmesi ile ilgili
calismalar incelendiginde tarihsel siire¢ icerisinde Cihangiroglu (2018), Sengiil
(2018), Onayl1 (2018), Koktiirk (2021) Baykara (2022), Fidan (2022), Baki (2019),
Camgoz (2020), Akar (2021), Baltact (2022), Oykiim (2020), Giiven (2020) Aydin
(2021) Koktiirk (2021), Dogan (2022) Bozkus, (2022), Kiiriim, (2022), Tanyolu
(2022), Sarioglu (2022), Kilany (2023) tarafindan yazilan tezleri oldugunu
gormekteyiz. Bahsedilen isimler ¢alismalarini yaparken gostergebilimsel analiz, igerik
analizi, anket, karsilastirmali vaka analizi, odak grup, duygu analizi veri toplama
yontemlerini kullanmislardir (Artukarslan, 2023, s. 5).

Calismalar yapilirken tezlerde gozlemlenen c¢alismalarin pek az1 erkek
tilkketicinin bakis acgisin1 da katarak ¢aligmalarinda yer vermistir. Erkek ve kadin
tiketicinin homojen olarak diislincelerinin tiiketici davranigina nasil yansidigi
noktasinda yapilan caligmalarin az olmasi bu calisama da erkek tiiketicilerin
goriislerine tiiketici satin alma davranisina etkisine deginecegi i¢in bu agidan 6nemini
ortaya koyacaktir.

Feminist reklamlara yonelik tliketici bakis agisin1 detayli olarak inceleyen ve
orneklem olarak kadin ve erkek katilimcilar1 baz alan ¢alismalarin ¢cok sinirli oldugu
goriinmektedir. Bu tarz ¢aligmalarin yayginlagsmasi ve hatta siklikla yapiliyor olmasi

PR

hem globallesen ve tiiketici algilarmin siirekli degistigi giinlimiiz diinyasinda
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toplumsal olarak oénemli bir konuyu ele alan 6énemli bir konunun bir reklam unsuru
olarak karsimiza ¢ikmasiyla birlikte degerlendirmenin kiymetli oldugu bir alan
yaratmistir. Marka acisindan bakildiginda ise; tiiketicileri ¢ekmek adina tiiketicinin
diisiinciilerini 6grenmek i¢in olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla giliniimiizde sikca
rastlamaya basladigimiz reklamda kullanilan feminist sdylemler ile ilgili bilgilerin
detayli olarak incelenmesine gereksinim vardir. Literatiirde derinlemesine goriisme ile
reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin tliketici davranisina algisina katkida
bulunacak calismalar 6zellikle kadin ve erkek katilimcilar ile degerlendirmelerin az
olmast sebebi ile gilincel olarak bir katki saglamasi planlanmistir. Tiiketici
davraniglarinin  toplumsal siireclerle birlikte hizla degismesi bu konuda giincel
calismalarin gerekliligini artirmaktadir. Bu calisma ile hem literatire hem de
markalara katki saglamak amag¢lanmistir. Kadin ve erkek érneklemlerin kullanilmasi
ve reklamda kullanilan feminist sdylemlerin tiiketicinin satin alma davranigina
etkilerinin ne oldugunu noktasinda ¢iktilar1 birebir tiiketicinin diisiinciileri iizerinden

yansitmasi sebebi ile 6nemlidir.
3.1 Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin feminist sdylemlerin kullanildig1 reklamlari
nasil algiladiklar1 ve degerlendirmesini 6l¢gmek oldugundan, davranis1 tahmin etmek
yerine nitel arastirma en uygun yaklasim goriinmektedir (McCracken, 1988).
Arastirmanin sorularina cevap bulmak i¢in odak grup yontemi tercih edildi ¢linkii soru
tasariminda ve takip sorularinda esneklik saglamasi ve katilimcilarin diisiincelerini ve
goriislerini agiklamasina biiylik esneklik saglamasi ve katilimeilarin diisiincelerini ve
goriislerini aciklamasina izin vermektedir (Stewart, Sharndasani ve Rook, 2006;
Wimmer ve Dominick, 2010). Ozellikle bu ¢alisma tiirii icin énemli argiimanlardan
biri bu ¢alismanin da hizmet istedigi amaca istinaden kisilerin s6z gelimi bir konu ile
alakal1 nasil davranacaklarini ya da karar verme davraniglarini sekillendiren ve tesir
eden siiregler ile ilgili arastirma yapan kisiye katki saglamaktadir (MacLeod, 2018, s.
161). Nitel aragtirma yontemi kullanilarak tiiketicinin diisiinceleri net olarak ortaya
konmak istenmektedir.

Bir konu hakkindaki katilimecilarin pozisyonlariin anlamini kesfetmek ve
anlamak, kesifsel arastirmada hayati dneme sahiptir. Ozellikle odak grup ¢aligmalar

“farkl1 sosyal ortamlar1 ve bu ortamlarda yasayan bireyleri inceleyerek sorulara yanit
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aramaktadir” (Berg, 2009, s. 8). Ayrica, odak grup ¢aligmasi ikinci dereceden yapilari
ve bilimsel hipotezleri olusturmay1 veya onlar1 devam ettirmeyi tesvik edebilir (Calder,
1977). Bu beklenen sonucun, bu kesifsel ¢alismanin bir basamak tasi olarak hizmet
etmeyi amacladig tiiketicilerin reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin verdigi
mesajlara iligkin algilar1 da ileride baska analiz yontemlerinin kullanildig1 ¢alismalara
hizmet edecektir.

Bu calismada, yukarida bahsedildigi tizere tliketicinin diislincelerinin net bir
sekilde ortaya konmasi, arastirmanin neden yapildigina hizmet etmesi, satin alma
stirecinde tiiketicinin ne bildigi ve nasil tecriibeler edindigi noktasinda detayli bilgi
almak adina sorularin 6nceden belirlenmis oldugu bu sorularin moderatoriin istedigi
sira ile sorular1 sorarak ilerledigi yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir.
Katilimcilara gériisme esnasinda gériismenin seyrine gore ve katilimcilarin katkisinin
artirllmasi adina ek sorular yoneltilmistir (Guthrie, 2010, s. 120).

Calismada odak grup goriismesi katilimcilarin rahat ulasabilecekleri uygun bir
dis mekanda yiiz yiize yapilmaistir. Arastirma i¢in belirlenen ve 6rneklemin kriterlerini
karsilamakta olan 5 kadin ve 3 erkek toplam 8 katilimci ile goriisme yapilmistir.
Gortisme 65 dakika siirmiistiir. Toplanti boyunca yapilan goriisme basladigi andan
itibaren etik agidan uygun olmasi sebebi ile, katilimcilarin izni alinarak ses kaydi
olarak alinmis ve tartismalar kelimesi kelimesine transkript edilmistir.

Tiim katilimcilar yerlerini aldiktan sonra, moderatdr onlar1 karsilamistir ve
calismanin amacim agiklamistir. Odak gruplarinin yari yapilandirilmis oldugu icin
moderator, katilimcilan tartismadaki diger yanitlar gelistirmeye, yanitlamaya veya
sorgulamaya tegvik etmistir. Katilimcilar konu ile ilgili belirli bir bilgi birikimine sahip
kisiler ile yapilmistir ancak bir 6ngorii olmasi adina feminist sdylemlerin kullanildig:
reklamlar1 odak grup toplantisina baslamadan once izlemislerdir. Ozellikle, su
reklamlar gosterildi: Orkid’in "Kiz gibi," Selpak “On Yargilar1 Silelim” ve Nike "Bizi
Boyle Bilin" reklamlar1 izletilmistir. Bu reklamlar, marka uygunlugu, reklam tarzi ve
verdigi mesaj1 acisindan farkliliklar gosterdigi igin secilmistir. GOriigme sirasinda
konuya dair verilen yanitlarin yeterli olmadig: ve i¢i tam doldurulamadig1 zamanlarda
katilimcilardan konu ile ilgili daha detayli bilgi vermeleri ve agiklamalar1 istenmistir.
Ya da bunu saglamak adina ek sorular yoneltilmistir. Gorlisme esnasinda yoneltilen
bazi kavramlar1 ve beyanlari bilmeyen katilimcilar i¢in tekrar aciklama yapilmis ve

konunun daha iyi anlasilmas1 amaglanmistir (Dogan, 2022, s. 67).
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3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Gliniimiiziin her zamankinden daha rekabetgi is ortaminda, sirketlerin toplumsal
siireclere destek vermesi son iki on yilda olaganiistii bir biiyiime yasadi. Bu evrim,
sirketlerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk girisimlerinde yasadigi olumlu sonuglarin bir
sonucu olarak beklenmektedir (Brown ve Dacin, 1997; Varadarajan ve Menon, 1988).
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ¢evresel ¢abalar, topluluk katilimi ve kamu ile cinsiyet
refah1 gibi alanlarda tiiketicileri toplumsal yararli davraniglara katilmaya ikna etmeyi
amaclayan bir stratejidir (Kotler ve Zaltman, 1971).

Son donemde ivme kazanan ancak daha genis kapsamli olarak incelenmemis
olan bir Kurumsal Sosyal Sorumluluk konusu ise kadin giiclendirilmesinin tesvik
edilmesi ve savunulmasidir. Neredeyse bir yiizyildir, sirketler ara sira reklamcilig
kadinlar1 tanitmak ve kutlamak i¢in kullanmislardir.

Su anda feminist sdylemlerin kullanildigi reklamlar "femvertising" olarak
bilinen bu yeniden yapilanmis reklam yaklasimi, kadin giliclendirme hikayelerini
iceriyor ve satiglar lizerinde olumlu etkileri oldugu kanitlanmistir (Castillo, 2014).
Feminist reklamin en iyi bilinen 6rneklerinden biri diinyada ve Tiirkiye’ de bir algi
yaratmis olan , kadinlar i¢in gergek giizelligin tanimini genisletmeyi amaglayan
Dove'un 2004°te gergeklesen "gercek giizellik" kampanyasidir (Molitor, 2008).
Orijinal kampanya, sadece i¢ camasirlariyla Dove iirlinlerini tanitan modellerin
olmadig1 reklamlari i¢eriyordu. Kampanyanin arkasindaki fikir, tiim beden tiplerindeki
kadinlarin kendi tenlerinde rahat hissetmeleri gerektigini gostermektir. Bu yaklasim,
kadinlarin kendine saygisini artirmay1 amaclayan bir video ile takip edildi. Videoda,
bir eskiz sanat¢isinin kadinlari nasil tanimladiklarina dayanarak ¢izimler yapmasi ve
bu ¢izimleri kadmlarin kendilerini nasil tanimladiklarina dayanarak yapilanlarla
karsilagtirmas1 yer aliyordu. Sonuglar, digerlerinin tanimlamalarina dayanan
eskizlerin, kadinlarin kendilerini nasil tanimladiklarina dayananlardan daha hos
oldugunu gosterdi; kadinlarin, diisiindiiklerinden daha giizel oldugunu gosteriyor.
Yayimlanmasindan bir ay sonra, eskizler videosu "tiim zamanlarin en viral reklam
videosu" haline gelmistir (Stampler, 2013). 2014 yilinda, ayn1 dogrultuda, Orkid, "bir
kiz gibi" kampanyasini baglatti ve "bir kiz gibi" olmanin ne anlama geldigini
sorgulayan olumlu bir mesaj sunmay1 amagladi.

Bu kadinlar1 destekleyen, kadin giiclendirme Sosyal Sorumluluk kampanyalari,

"gercek" ve "siradan" kizlari betimleyerek ve benzersiz ve kisisel deneyimlerini
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vurgulayarak belirli bir tiiketici tabantyla (kadinlar) iliski kurmay1 amaglar. Feminist
reklam mesajlari, tanimsal olarak ve ilkesel olarak cinsiyet esitligini tesvik ettigi i¢in
feminist olarak kabul edilebilir. Ancak, reklami1 yapilan iiriinlerin tiikketimini acikca
tesvik etmeleri, feminist bilim insanlarinin kadinlarin giiglenmesinin sadece para ve
satin alma tercihleri meselesi olmadigina, ayn1 zamanda sosyal politikalarin ve
uygulamalarin varli§i ve uygulanmasina bagli olduguna iliskin inanciyla celisir
(Ramazanoglu, 1989). Dolayisiyla, feminist reklamin verdigi mesajlar, bireysel
tiikketimi tasiyici olarak islev gormeleri ve feminizmin 6zilinde siyasi ve toplumsal
nedenleri arasinda dogal bir catigma icermektedir. Bu kampanyalarin etkililigi izerine
siirl arastirma yapilmistir ve basarisinin girketin is yapma sekline ve belirli {iriin
hatlarina ne kadar bagli oldugu bilinmemektedir. Hangi konularin en ¢ok kamu ilgisini
veya diyalogu uyandirdig1 da pek bilinmemektedir. Arastirmalar, algilanan marka ve
buna bagli olarak reklamla saglamak istedigi uyumunun yiiksek seviyelerinin,
tiiketicilerin sirket hakkindaki tutumlarini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir
clinkii tiiketiciler sirketin eylemlerini uygun bulmaktadir (Aaker, 1990; Keller ve
Aaker, 1992; Till ve Busler, 2000). Kadin giiclenmesine odaklanan reklam
kampanyalar1 uygulayan sirketler arasinda, sirket ile amag¢ arasindaki uyum seviyesi
farklilik gostermektedir. En azindan yiizeyde, ¢ogunlukla kadinlara yonelik markalarin
(Dove, ve Orkid 6rneginde oldugu gibi), bu tiir kampanyalarla dogal bir uyumu oldugu
diistiniilmektedir. Clinkii kadin miisterileri muhtemelen sosyal diinyada daha ¢ok kabul
gormek ve rahat hissetmek isterler. Ancak, hem erkekler hem de kadinlar tarafindan
kullanilan cinsiyet notr tirtinlerle iliskilendirilen markalarin da kadin giiclenmesini
tasvir eden ve destekleyen kampanyalar yapmasi1 gerekmektedir. Bu kampanyalari
baslatarak, cinsiyet notr sirketler erkek miisterileri yabancilagtirma riskiyle karsi
karsiya m1 kalir yoksa izleyiciler arasinda samimiyetsiz olarak algilanir m1? Bu
sorulara cevap aramak i¢in, bu kesifsel calisma, eger varsa, feminist reklam
mesajlarinin satin alma davranisi iizerindeki etkisini ve hem marka hem de feminizm
gibi bir toplumsal neden iizerindeki tiiketici tutumlarini aragtirmay1 amacglamaktadir.
Dolayistyla, tiiketicilerin markalarin tutumlarina yonelik sergilemis olduklari davranig
satin alma giiclerini deger verdikleri sorunlar1 ele alan markalar1 desteklemenin en
belirleyici segeneklerinden biri oldugunu gostermektedirler. Arastirmanin evreni,
markalarin yapmis oldugu sosyal farkindalig: artiracak kampanyalara ve ¢aligmalara
dikkat eden, sosyal bilinci yiiksek bir tiiketici satin alma davranig1 sunan, Tiirkiye’de

yasayan 25-45 yas aras1 kadin ve erkek tiiketicilerdir.
38



Arastirmaya dahil edilecek olan 6rneklem, arastirmanin amacina yonelik yapilan
ornekleme yontemlerinden biri olan amagli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir.
Amagh ornekleme, Amacgl 6rneklemede arastirmaci, evreni temsil ettigini, evrenin
tipik bir 6rnegi oldugunu diisiindiigii bir alt grubu &rneklem olarak secer. Ozellikle
orneklem gergevesinin belirli olmadigi ve arastirmacinin evren hakkinda bilgili oldugu
durumlarda kullanilir. Ayni zamanda bir amagli 6rneklem yontemi olan 6l¢iit 6rneklem
yonteminden de yararlanilmaktadir. Bu yontemin amaci arastirmadan 6nce belirlenen
Olclitler lizerine calisir. Bu ¢alisilan 6l¢iit arastirmaci kanaliyla olabilecegi gibi daha
once yapilan Ol¢iitlerden de yararlanilmis olabilir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 122).

Arastirmanin 6rneklemi, orneklemi olusturacak olan katilimcilarin reklamda
kullanilan feminist sdylemleri daha once izlemis ya da markalarin sosyal medya
adreslerinde bu konuda igeriklere ya da reklamlara rastlamis olan kisilerden
secilmistir. Feminist sdylemlerin kullanildigi bu feminist reklamlarin bu sekilde
isimlendirilmesinin sebebi bu reklam izleminin tam olarak bir feminist savunma
yapiyor olmamasi ve uygulanan bu izlemin hem bir marka hareketi hem de gegek
anlamda markanin bir pazarlama stratejisi olarak bir amag¢ giiderek kadinlarin
giiclenmesi, ozglirlesmesi ve toplumda degerini belli etmesi adina katki sunar (Qiao
ve Wang, 2019). Bu sebeple markanin vermek istedigi mesaj ve tiiketicinin bu mesaja
atfettigi onemin paralel olmasi ilk 6lgiittiir. Ikinci 6lgiit ise tiiketicinin satin alma
davranisi lizerinden ilerleyecek bu ¢alismada katilimeilarin ¢aligsan ve belirli bir satin
alma karar1 verebilecek kisilerden se¢ilmesi olmustur. Feminist reklam, ilk basta
kadinin giiclenmesi 6zgiirlesmesi amaci ile baglamis olsa da yani hedef kitlesi kadinlar
olmus olsa da artik gliniimiizde durum degismis ve feminist reklam artik hedef kitlesi
icerisine erkekleri de alarak markalarin erkekleri de bu hedef kitlesine dahil ettigi bir
siirecte devam etmektedir bu sebeple bu caligmanin son olarak drnekleme kadin ve

erkeklerin katilimci olarak segilmesiyle olusturulmustur.
3.3 Arastirmanin Stmirhiliklar:

Bu arastirma derinlemesine goriisme analizi yapilarak edebilmek i¢in nitel
aragtirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile yapilmistir. Nitel
arastirmalarda bir evrene genelleme yapmanin miimkiin olmamasi sebebi ile sadece
daha kisith ve 6zel bir genelleme yapilmasi olasidir. Nicel arastirmada oldugu gibi net

bir analiz ortaya konmayabilir. Bir genelleme yapamama unsuru c¢alismay1
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siirlamistir. Yine nitel arastirma yontemlerinin her biri farkli diistinceye sahip olan
katilimcilarin birbiri ile ayn1 ortamda sorulara cevap veriyor olmasi sebebi ile herhangi
bir 6n diisiinceye sebep olmak, insanlarin birbirinden etkilenmesi, algilama tarzlarinin
farkl1 olusu, sahip oldugu fikirleri yansitma seklinin benzer olmamasi gibi durumlar
siirlilik olusturmustur (Creswell, 2017, s. 191).

Aktif caligma hayatinda olan katilimcilar cogunlukta oldugu i¢in katilimcilar ile
yliz ylize goriismek yapmak adina bir araya gelmek ve goriisme giiniinli planlamak
goriismelerin tamamlanmasi noktasinda siireci zorlamistir. Ayn1 zamanda katilimei
secimi konusunda cinsiyette bir yigilmama olmamasi ve homojen bir dagilim olmast
istenmis ancak zaman siireci sebebiyle bir araya gelinebilecek katilimcilar ile bu
sekilde bir planlama yapilmastir.

Se¢ilen konunun toplumsal bir meseleyi de igeriyor olmasi ve kadin ve erkek
katilimcilar ile ¢aligmanin yapiliyor olmasi zaman zaman katilimcilar arasinda
paylasilan diisiinciilerin daha sinirli hale gelmesine sebep olmustur. Konu ile ilgili
diisiinceleri dile getiritken hassasiyet gostermeye c¢alisan katilimcilar ¢ekimser bir

yaklagim gostermek durumunda kalmislardir.
3.4 Arastirmanin Analizi

Bu aragtirma odak grup yontemi ile derinlemesine goriisme yapilmak tizere 25-
45 yas arasinda sistematik olarak bir tiiketim davranisi sergileyen ancak bunu yaparken
sorumlu davranmay1 yegleyen, aktif olarak g¢aligma hayatinda, sosyal sorumluluk
bilincini 6nemseyen, feminist sdylemlerin yer aldig1 reklamlar1 sosyal medyada ve
televizyonda goriis olan katilimcilarin bir araya gelmesi ile elde edilen goriislerin
degerlendirilmesi neticesinde olusmustur. Bu arastirma analiz edilirken nitel arastirma
analizi kullanilmigtir. Paradigma olarak daha ¢ok yorumlayict bir siireci benimseyen
bu veri toplama analiz yontemi aslinda insanlarin bir siireg, bir diisiince, bir olgu
hakkinda diisiincelerini yorumlar. Boylece, katilimcilar ile bir araya gelerek konu
hakkinda birebir sorular sorularak gozlemler yapilir. Bu arastirmanin amaci da
katilimcilarin konu ile ilgili diislinciileri aragtirilmak istenildigi i¢in secilmistir. Nitel
veri toplama yonteminde, gézlem, goriisme, dokiiman analizi gibi toplama teknikleri
kullanilir. Bunlar ile kisilerin nasil gordiikleri, nasil yorumladiklar1 daha gergegi

yansitacak bir sekilde ve kapsamli bir sekilde sunmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008,
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s. 39). Dolayisiyla bu teknik kullanilarak, kisilerin olaylara ait gercekleri nasil
yorumladiklar1 ve algiladiklar1 ortaya konmus olmaktadir.

Aragtirmanin deseni olarak, fenomenoloji kullanilmaktadir. Cagdas tiiketicinin
reklamlarda kullanilan feminist sOylemlerin satin alma davranisin1 nasil etkiledigi
noktasinda diisiincelerinin analiz edilmesi amaglandig1 i¢in kisilerin tecriibelerinin
nasil oldugu ve bu tecriibeleri hangi sekilde tecriibe ettikleri noktasinda bir tanimlama
yapmaya yonelik siiregleri yansitmaya ¢alisan bu desen tercih edilmistir. Bu siireci
deneyimleyen kisiler tercih edilmistir (Patton, 1990, s. 71). Tamamen kisisel siire¢leri
de i¢ine alan katilimeilarin duygularini birebir yansitabildikleri bir arastirma yontemi
kullanildig1 i¢in bunlart dogru yansitabilme adina Betimsel analizden de faydalanarak
goriisme yapilan kisilerin katkilarini etkili bir sekilde iletmek adina dogrudan alintilara
yer verilmistir. Betimsel analizin kullanilmasindaki amag¢ elde edilen bulgularin

diizgiin bir sekilde analiz edilmesi ve sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 239).

Tablo 1
Katilimeilarin Sosyo- Demografik Ozellikleri

CINSIYET YAS MESLEK KOD
KADIN 33 KURUMSAL ILETiSIM MUDURU K1
KADIN 45 IDARI ISLER GOREVLISI K2
KADIN 25 YONETIM BILGI SISTEMLERI UZMANI K3
KADIN 30 BUYER K4
KADIN 37 KURUMSAL ILETISIM UZMANI K5
ERKEK 35 SATIN ALMA UZMANI El
ERKEK 42 YAZILIMCI E2
ERKEK 35 ENDUSTRI MUHENDISI E3

Katilimeilar, aragtirmanin amacina uygun olarak, 5 kadin ve 3 erkek olmak iizere
toplam 8 katilimci ile gergeklestirilmistir. Feminist sdylemlerin gosterildigi reklamlari
yapan markalarin erkek tiiketici kitlesine de sahip olmasi sebebi ile katilimcilarin hem
kadin hem erkek olmasina 6nem verilmistir. Boylece erkek tiiketicilerin de satin alma
davraniglart gozlemlenmek istenmistir. Katilimcilara goriisme siirecinde Oncelikle
feminist reklamlarda sik¢a gordiikleri unsurlarin neler oldugu, nelerin dikkatlerini
cektigi ve feminist reklam baglig altinda degerlendirilmeyen geleneksel reklamlarda
bu unsurlarin nasil degistigi sorularak baglanmis sonrasinda daha o6zel sorularla
beraber bu reklamlardan nasil etkilendikleri ve satin alma davraniglarina olan etkileri
nelere olmaktadir bunlar kapsamli bir sekilde 6grenilmeye calisilmistir. Katilimcilara,
acik uclu sorular sorulmus, verilen cevaplara istinaden daha detaylandirici sorular

sorulmaya c¢alisilmistir. Katilimcilarin kimliklerinin agiga ¢ikmamasi amaci ile kendi
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isimleri kullanilmamis kodlama yapilarak Kadin katilimeilar “K” erkek katilimcilar
ise “E” harfi ile gosterilmektedir. Tablo 1’de katilimcilarin sahip oldugu demografik

ozellikler belirtilmistir.
3.5 Arastirmanin Bulgular: ve Yorumlar

3.5.1 Reklamlarda kullanilan feminist soylemlerin tiiketici satin alma
davranisina etkisine iliskin bulgular. Bu kisimda arastirmaya konu olan reklamlarda
kullanilan feminist sdylemlerin tiiketici satin alma davranisina etkilerine dair
katilimeilarin - goriisleri incelenecektir. Arastirmanin bulgulari, belirlenen bazi
basliklar altinda; belirlenmis olan tema ve bu temalara yonelik sorulardan alinan
yanitlarin arastirmanin temel arglimanina yonelik olarak yorumlanmistir. Buna baglh
olarak elde edilen goriisler; tiiketicinin reklamlarda kullanilan feminist sOylemleri
nasil algiladiklarina dair goriisler, reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin
toplumsal etkilerine dair goriisler, feminist reklamlarin hitap ettigi kitleye yonelik
goriisler, reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin tiiketicinin markaya olan alg1 ve
giivenine yonelik goriisler, reklamlarda kullanilan feminist séylemlerin tiiketicinin
satin alma davranigina olan etkisine dair goriisler olmak iizere bes tema altinda asagida

sirayla degerlendirilecektir.

3.5.2 Tiiketicilerin reklamlarda kullanilan feminist sdylemleri nasil
algiladiklarina dair goriisler. Katilimcilarin Feminist reklamlar1 algilama sekli
birbirinden farklidir. Burada katilimcilarin reklamda vurgulanan feminist sdylemlere
dair olumlu, olumsuz diisiinceleri ve algilarmin arkasindaki nedenler arastirilmak
istenmistir. Tiiketicilerin feminist reklamlar1 izlediklerinde ya da sosyal medya
tizerinden feminist sdylemler iceren reklamlari incelediklerinde karsilarina ¢ikan
betimlemelerin neler oldugunu, o6zellikle vurgulanan ogelerin neler oldugunu
sordugumuzda belli basli unsurlar1 siralamislardir. Katilimeilar feminist sdylemlerin
vurgulandigi reklamlarda kadinin 6n planda olmasi, kadinin basarilari, kadin ve erkek
esitligi, kadmin farkli alanlarda ve mesleklerde olmasi ve basar1 gostermesi, ozellikle
kadin giiciiniin en ¢ok karsilagilan unsurlar oldugunu belirtmislerdir.

El: Reklamlarda kadmin feminist reklamlardaki en 6nce gelen vurgulanan
diisiincenin kadinin yapamazsin diislincesinden dogan aslinda yapabilirsiniz
vermek. Kadinin sahip oldugu baski ya karsilik kadinin giiclii oldugu vurgusu

vardir. Kadin erkek esitligi diisiincesi vardir. Kadinlar ilk plana alinmistir.
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Kadinda eksik goriilenler normallesmistir. Oyle olmalidir zaten hala regl
olmanin bile anormal olarak gosterildigi bir toplum olmak tuhaf geliyor.
Reklamlarda da boyle gosteriliyor. Bir de kadin basarili gosteriliyor feminist
reklamda. Erkek roliinde kadinlar gériiyorum mesela. Kadin yapar vurgusunu
bdyle ¢ok fazla veriyorlar.

K1: Benim i¢in reklamda ilk gordiigiim kadinin gii¢siizliigii izerinden baslayip
sonra basarabildigi. Kadinin basarilarin1 veriyolar. Kadinin farkli farkli meslek
gruplarinda ne kadar bagarili olabildikleri. Nike’ in reklami mesela kadinin
aslinda yeri dedigimiz alanlardan aslinda basarili oldugu mesleklere ya da
durumlara gecisleri vardi. Aradaki farki giizel ortaya koymustu. Kadinin artik
daha 6n planda oldugunu gosteriyor.

K2: Artik feminizmle toplumumuzda ayip doneminden normal dénemine gegis
yasamistir. Reklam da yle. iki kiiltiirii de yasayan bir jenerasyon oldugum icin
bu farki gorebiliyorum. Hala bazi seyleri yorumlarken zorluk ¢ekiyorum. Bazi
seyler normal kabul edilmeli. Baz1 seylerin cesaret gosterisi olmasi anlamsiz.
Normallesmeli. Feminist reklamlarda bunu goérebiliyorum. Sen zaten bdylesin
diyor. Ogrenilmis kiiltiirel normlardan uzaklastiric etkisi oluyor.

E2: Kadin ve erkek esitligi cok 6n planda oluyor. Bence bu ilk sdylenen sey
olmali. Erkegin yap1g1 her seyi kadinda yapar. Erkek otobiis kullanirsa kadinda
kullanir gibi mesela. Toplumun erkege atadig1 seyleri goriiyoruz resmen. Bu
benim dikkatimi cekiyor. Ama tabii giiniin sonunda kadin vurgusu giic
iizerinden daha ¢ok yapiliyor. Kadin yapar, kadin gii¢lii, kadin hep vurgulu
oluyor sanki genelde.

K5: Kiz gibi algis1 vardi ya reklamlar konu bile etti. Erkek gibi algisi ile simdi
kadin giicli vurgulanir oldu. Tabii bu pozitif mesajlar veriyor. Ne olursa olsun
toplumun kanayan yarasi bu hassas bir konu. Kadinin degerini yansitacak
mesajlar gerekli. Reklamlarda buna vurgu yapan sdylemler goriiyorum.

Yukarida reklamlarda vurgulanan feminist sdylemlerin ve feminist reklamlarda

tiiketicinin ilk gordiigii dikkat ¢eken unsurlarin neler oldugu goriisleri paylasilirken

bazi olumsuz unsurlar1 da iletmislerdir. Katilimcilar feminist sdylemlerin oldugu

reklamlarda kadimin ¢ok vurgulanmasi, kadinin ¢ok maskiilen olmasi, geleneksel

reklam stereotiplerinden hala bahsedilmesi, kadinin hep giiclii ve basarili olmasi

gerektigi vurgusunun olmasi 6zellikle belirtilen unsurlardir.
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K2: Bence reklamda kadmin bu kadar baskilanarak anlatilmasi antipatik
goziikiiyor. Ya zaten kadin kadindir. Kadinin bir degeri varsa neden kadin farkli
sekilde siirekli betimlenerek veriliyor ki. Normal olsun. Reklamlarda eskiden
belli tipteydi kadin. Tamam simdi farkli isleniyor. Ama kadinin degeri hep
vardi. Artik sadece kadin giiciinii gosteren reklamlar olmasin kadin zaten
feminist sdylemlerle verilsin hep. Yani bence bu kadar kadin tizerinden yapilan
vurgular abartiliyor.
K5: Kadinin iizerine ¢ok gidilmiyor mu? Yani kadin hep basarili olmali. Ciinkii
boylece ne olacak kadin toplumdaki yerini kazanacak. Bir de kadin erkeksi
tavirda ¢ok sergileniyor. Kadin neden erkek gibi veriliyor. Neden maskiilen.
Kadin gibi degil tamam ama erkek gibi neden olmali. Bu sekilde yansitilmasini
dogru bulmuyorum.
K1: Yani kadin cinsel obje olarak kullaniliyor kullanilmasin deriz ama feminist
reklamlarda da cinsel obje olarak kullaniliyor. Ya da cinsel c¢ekicilik
kullaniltyor. Mesela bir voleybolcu reklaminda kadmin bacaklarina vurgu
yapan ¢ekimler yapiliyor. Bu neden anlamiyorum. Ciinkii hep itiraz etmez mi
feministler kadin cinsel obje degildir diye o zaman reklamin bunu yanlis
anlatabildigini goriiyorum. Kadin ¢ok vurucu bir sekilde baskin bir de. Yani
dogru anlattyorum mu emin degilim ama kadin ¢ok erkeksi bir sekilde sert ve
ben yaparim, bilirim edasinda. Bu dogalliktan uzaklastirabiliyor. Kadin naifte
olabilir bu eksiklik degil. Onemli olan toplumdaki yerinin degerini
kaybetmemesi degil mi neden bdyle oluyor bunu pek anlamryorum.
E3: Bir erkek olarak diyebilirim ki olumsuz bir unsur olarak gérdiigim bir sey
var kadmi odak alan reklamlarda o da toplumu yansitmayabiliyor. Gerg¢ekten
sormak isterim toplumdaki kadinlar i¢in bu kadar kolay degil. Biraz tozpembe
gelebiliyor bana. Kadin yapar kadin basarir ama hangi sartlarda? Biraz daha
isin Oziine inmek lazim bence. Topluma mesaj verirken gercek¢i olmak lazim.
Katilimcilara reklamlarda kullanilan feminist séylemlerin onlari nasil olumlu ve
olumsuz nasil etkiledigine dair sorular sorulmustur. Burada genel olarak kadin ve
erkek tiim katilimcilarin  kendilerinde pozitif duygular uyandirdigimi  dile
getirmiglerdir.
K1: Gururlaniyorum. Tiirkiye’de kadmlarin elde ettigi basarilarin oldugu
reklamlar izledigimde ¢ok gururlaniyorum ve heyecanlantyorum. Olumsuz bir

duygu hi¢ uyandirmiyor diyebilirim. Eger feminist diislinceye karsi olumsuz
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bir diigiincem olsayd1 belki bu toplumda farkli hissederdim ama olmadig1 i¢in
beni her zaman coskulu duygularla etkiliyor. Mesela kadin sporcular onlarin
basarilar1 ya da ne bileyim ¢ok basarili bir miihendisten falan bahsediliyor vay
be diyoruz. Kadin olunca bir de basarili olunca insan elbette etkileniyor.

E1l: Kadin artik erkek egemenliginden ¢ikiyor. Reklamlar bana bir erkek olarak
bunu net olarak hissettiriyor. Reklam bunu gdsteriyor. En basiti bir reklamda
simdi hangisi hatirlamiyorum pilot olamaz kadindan gibi bir sdylem vardi
sonra kadina olabilirsin diyordu. Mesela bu ¢ok basit bir 6rnek ama bunu bile
izlemek bana dogru adimlarin atildigini gosteriyor. Mutlu ediyor.

E2: Evet, kadinin toplumdaki yasadiklarini diisiiniince elbette bir gurur veriyor.
Kadinin her seyi yapmasi, basarili olmasi gibi olaylar mesela bunlar. Bir de
giizel veriliyor reklamlarin ¢ogunda yani duygusal oluyor. Akilda da kaliyor.
Hani bir reklam vardi ya kadinlarla ilgili diye baslayan ciimleler kurdurtacak
cinsten oluyor.

K2: Ben ¢ok duygulantyorum. Selpak reklami vard: ya. On yargilarla ilgiliydi.
Mesela o ¢ok derinden etkilemisti beni. Ben toplumun derin yarasi oldugunu
diistinliyorum kadin hareketinin baktigim yerden bakinca toplumsal bir yerden
bakinca daha farkli. Evet reklamlar bu anlamda ¢ok etkileyici olabiliyor ama
iste bir yandan da bazen bu etkileme bir yere kadar ger¢ege baksana dedirtiyor.

Katilimcilara reklamlarda kullanilan feminist séylemlerin markalarin tiiketiciye
satis odakli m1 yoksa gercekten bir marka sosyal sorumlulugu olarak m1 sunuldugunu
sordugumuzda 6 katilimci ben satig odakli bir pazarlama stratejisi olarak goriiyorum
derken 2 katilimci her ikisinin de amaglandigini iletmistir.

E1: Markalar i¢in bu bir aragtir. Kadin hem alan hem de aldiracak kisi olarak
goriiliiyor. Pazarlama stratejisi i¢in feminizm diisiincesi somiiriilityor. Tipki
duygulara hitap eden siyasi partiler gibi. Duygulara hitap etmeye calisarak
strateji olarak kullanabilirler. Bunu anlamak kolay degil. Yani marka ne ister
satis yapmak ister.

Burada bir kadin katilimci markalarin hepsinin bu kaygiyla yaklastiklarinin
miimkiin olmayacagini ama bunu kullanan ve bu ger¢ekten calisan bir strateji bunu
kullanmaliy1z diyen markalarin da olacagini dile getirmistir.

K4: Burada net bir sekilde boyledir demek adil olmaz. Yeni diinya diizeni artik
diisiinceler degisiyor e sonugta bu markalarin basinda insanlar var. Bunun

ajansi var bir seyleri var. Bu insanlar gercekten bir dakika biz kadini boyle
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anlatmaliy1z gormeli insanlar diyemez mi? Bu olabilir ama bunun yaninda
elbette kapitalist bir diinya gercegi de var. Bu tuttu devam edelim diyenler de
olacak. Yani bu biraz bizim algimiza kalmis ya. Diyecegiz ki bana samimi
geliyor ya da gelmiyor.
K1: Elbette pazarladiklar1 bir sey var. Mesela elidor, orkid... Evet pazarliyor
isin i¢inde hedef kitle kadin oldugu i¢in kadin giicii ile ilerliyor olabilir. Bu ¢ok
normal. Bir strateji yapabilir diyebilirim. Ama Oyle bile olsa en azindan
yapiyorlar. Bu bile yeter bence.
K2: Asil feminizm erkek hedef kitleyi de isin icine alarak olmalidir. Kadin
giiciinii de erkekle birlikte vererek sadece kadin vurgulanmadan geleneksel
reklamda kadin degeri normallestirilerek verilmelidir. Her ne sekilde verilirse
verilsin isin 6ziinde kadin iirlinii sattirabilir algis1 var. Bu rahatsiz edici. Bu
sebeple strateji oldugunu diisiiniiyorum ben.
K3: Reklamlarda gordiigiim her seye satis stratejisi olarak bakan biri oldugum
icin bu diinya bana inandiric1 zaten gelmiyor.
E3: Yani tabii ki bir pazarlama kaygis1 vardir. Sonucta bir marka var ortada bir
iiriin var. Ne olacak ben sosyal mesaj vereyim kdseme ¢ekileyim mi diyecekler.
Ama aktivizm diye bir gercekte var. Markalar bunu akillica yaparsa hem giizel
mesajlar verir samimi olur hem de iirlinii satar. Ama hassas konular oldugu i¢in
dedigim gibi dikkatli olmak gerekir. Marka degeri 6nemlidir sonucta.
K35: Bence reklamda verdikleri mesajlara inantyorlar. Ama strateji igin igine
girer bunu yok sayamayiz. Yani bakarim marka hep bodyle reklamlar mu
yapiyor. Ama tabii gergek hayatta bu kadar sorgulamiyoruz ki zaten. Reklam
maliyetli zaten iriin satmak istiyorlar simdi bunda pazarlama kaygisi
aramamak olmaz ki. Kendimizi kandirmayalim. Reklam diyoruz ya yillardir
reklam sektorii ile ilgili neler gordiik. Reklam insana bir diinya cizer. Inandirir.
Insan neye inanir kendine yakin olana ya da iyi ikna edildigi seye.
Katilimcilara reklamlarda feminist soylemlerin kullanilmasinin stirdiiriilebilir
bir durum olup olmadig1 sorulmustur. 4 katilimer stirdiiriilebilir derken 4 katilimer
stirdiiriilebilir olmayacaktir demistir.
El: Ticari amacla kullaniliyor. Kullaniliyor demekten kastim bu sekilde
degerlendiriliyor yani. Su an da moda oldugu i¢in Tiirkiye’de 6nemli bir mesele
oldugu icin gibi etmenlerden dolay1 kullaniliyor. Yani benim gézlemim sadece

Istanbul Sozlesmesinden sonra bile ¢ok daha fazla vurgularin arttigin
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diistinliyorum feminizmin hem toplumda hem de iste boyle reklamda. Yani su
an dikkat cektigi icin var. ileride olmayabilir. Normallesebilir bu tarz durumlar.
K1: Feminizm, kadin toplumun ve diinyanin kanayan bir yarasi oldugu i¢in bu
toplumsal vurgunun bir sonucu olarak bu tarz reklamlar kullaniliyor.
Kullanilmaya da devam edecektir. Yillarca siiren bir miicadele var ve hala bu
noktada bunlari tartisiyoruz. Baska toplumsal sorunlarin da mesela cevre
sorunu gibi... Nasil konusuluyorsa bu da konusulacaktir. Siirdiiriilebilir
olacaktir.

K5: Markalarin i¢ci dolu bir feminist algiyla bu reklamlar yaptigina
inanmiyorum. Moda oldugunu diislinliyorum. Su an var ama bir silire sonra
olmayabilir. Kar amaci giiden kurumlar olduklarina inantyorum. Bu sebeple su
an bunun tuttugunu diisiiniiyorlar. Bir siire sonra bu da normal bir hale gelir.
E2: Siirdiiriilebilirdir diyebilirim ¢iinkii kadin sorunu bugiin yarin ¢oziilecek
bir sorun degil ki. O ylizden kadinin toplumdaki yeri degismedik¢e kadinin
aslinda nasil oldugu ve olmasi gerektigi bilgisi verilmek istenecek.

K4: Artik eskisi gibi degil. Daha bilinci yiiksek insanlar var. Yeni gelen nesil
cok daha dnem veriyor boyle seylere. Simdi elbette geldigimiz noktaya gelene
kadar pek ¢ok sey gordiik. Feminist reklamlarda 6yle belki ilk ¢ikisinda kadini
evden cikardi. Ozgiir kiz reklamlar1 mesela herkes bilir. Kadin &zgiir dendi.
Sonra kadin kariyer de yapar dendi. Sonra kadin her alanda bagsarili olur dendi
bunlar hep sirayla oldu. Sonra toplumsal olaylara dem vurdular vs. Kadinin
toplumda var olusu ile ilgili bir siire¢ vardi hala da devam ediyor bunlar olacak
bu mesajlar daha verilecek. Bazi toplumsal olaylar giiniin birinde normallegse
bile tarihsel siireci isin i¢ine katinca dyle kolay eskiyecek konular olmaz. Kadin
hassas bir konu tstelik. Buna vurgu yapan reklamlar gelip gegici olmayacaktir
kullanilir. Ama verecegi mesajlar degisebilir belki. Ya da reklamda kullanilan
imgeler hep ayn1 olmayabilir.

E3: Bence artik geleneksel reklam olmayacak. ileride. Su an daha hala biraz
feminist reklam algis1 giindem yaratiyor ilgi ¢ekiyor. Ama ileride geleneksel
reklamlar1 boykot edecegiz. Ya simdi bile 6yle aslinda. Kadini hala evde anne
iste klasik tiplemede gosteren bir reklam olunca bu ne simdi diyoruz. Bu
yiizden feminist reklam bence reklam diinyasinda zaten bir literatiir haline
gelir. Yani suan belki bdyle degildir Ama ben zamanla olabilecegini

digiinliyorum. Sonu¢ olarak olacaktir stirdiiriilebilir. Reklam toplumu
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doniistiirticii etkiye sahip ¢ok dnemli hatta bu konuda yani bu yiizden olacaktir
derim ben.

Reklamda kullanilan feminist sdylemler ve feminist reklamin ortaya ¢ikmasi ile
reklamda kadin ile ilgili mesajlar verilmeye baslanmistir. Ancak gegmisten giiniimiize
geleneksel reklamlarda kadin tasviri ¢ok farkli sekillerde yapilmistir.
Katilimcilarimizdan bunun yorumlanmas: istenmistir. Kadin sterotipinin nasil
degistigine dair goriisler asagida verilmektedir. Verilen yanitlarla katilimcilarin
kadinin geleneksel reklamlarda standart giizellik algilar ile tasvir edilirken feminist
reklamlarda bedeni pozitivize eden vurgularin yerini almaya basladigi, kadinin sosyal
hayatta evde oldugu geleneksel reklamda sik¢a paylasilirken artik aktif is hayatinda ve
her meslegi icra edebilecek bir sekilde feminist reklamlarda karsimiza c¢iktig
goriislerini ortak goriis olarak paylasmislardir.

K1: Kadin geleneksel reklamda bir kere ¢ekicidir, giizeldir. Feminist reklamda
cirkindir gibi sdylemiyorum bunu ama Oyle olmalidir gibi yansitilir. Daha
cinsellik odaklidir reklamlar, ¢ekici, gilizel, kusursuz. Ya da kadin daha evdedir.
Annedir. Estir. Mutfaktadir. Kadin bedeni merak uyandirici sekilde yansitilir.
Feminist reklamda farkliliklar1 da olan. Erkekte hep isten gelir mesela.
Toplumsal cinsiyet esitsizligi agisindan da degerlendirmek isterim. Kadinin da
erkegin de geleneksel reklamda bir betimlemesi vardir. Kaliplasmis bir
betimleme olur bu. Ama toplumun dayattiklarmin sonucu olarak olmustur
aslinda bu. Tabi reklamda bazi ¢ekicilik tiirleri kullanarak bunu ¢ok daha fazla
yansitir. Ama bence o zaman da kimse bunu tuhaf karsilamiyordu. Ne zaman
ki toplum bilinci artt1 kadin bile degerini anladi o zaman degisti bu diisiinceler.
Kadinin sadece anne figiir olmas1 kimseyi rahatsiz etmiyordu ki reklamda su
gotiirliyordu. Kadin artik evde mi degil o zaman rahatsiz edecektir. Bu sebeple
artik kadin daha giiclii, basarili, toplumda ne bileyim anneyse de kadin onu da
yapar hem de giizel kalir hem de basaril1 olur.

Bir erkek katilimci, geleneksel reklamin zaten toplumun oldugu halini
yansittigin1 feminist reklamin ise olmasi gerekene mesaji verdigini ve toplumu
sekillendirmeye calistigini belirtmistir.

E2: Geleneksel reklamlarda normal bir sekilde veriliyor. Toplumda asil algi
neyse o veriliyor aslinda. Kadin toplumda dyle degil mi zaten. Oldugu gibi
yansitiyor. Yani demek istedigi bir amag giitmeden sadece veriyor goriintiiyii.

Bence feminist reklam markanin tamamen bir sey yapmaya calistigini
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hissettiriyor. Marka mesaj vermeye c¢alisiyor. Kadma olan disiinceleri
degistirmek istiyor. Ortada bir sey var onu hissettiriyor.

Burada da yine bir diger erkek katilimci, geleneksel reklamlarda iiriiniin
sunuldugunu ancak feminist reklamlarda iirtinii genel olarak hi¢ goriilmedigi sadece
sosyal mesaj verildigini vurgulamistir.

El: Giizellik algilar1 vardir. Feminist reklamda giizellik vurgusu degisiyor.
Duygulara hitap ederken giizellik algis1 tizerinden bir mesaj veririler. Bir marka
vardi iinlii bir makyaj markasi biz fabrikalarimizda liriin magazalarimizda umut
sattyoruz der. Bir umut ugruna iirlin alinir ancak sonug olarak vadettigi seyle
paralel sonu¢ alamazsin. Feminizmde burada bir iiriin olarak bu statiide
kalabilir. Yani geleneksel olan o reklamlarda bir {iriin vardi ya feminist
reklamda {irtin yok ki. Sampuan reklami olsun mesela yok sadece kadinla ilgili
mesaj1 dinliyoruz iste o ipek gibi saglari gostermiyor. Sosyal sorumluluk
projesi gibi oluyor yani.

KS5: Benim ¢ok ilgimi ¢eken aslinda sey kadinin bedeninin nasil verildigi. Yani
geleneksel reklamda bedenler kusursuzdu. Ama kusursuz derken iste toplumun
kusursuz kabul ettigi seyler dyle diisiiniin. Kusur kabul edilen nedir kilolu,
sivilceli ya da daha ileri giderek irksal ayrimlar falan vardi ya yillarca Victoria
secret mankenleri izlemedik mi kusursuz bulduk. Algilar boyleydi. Ama simdi
kadin bedeni pozitivize edildi. Feminist reklamlarda kadin bedeni iizerinden
farkli giden bir slire¢ var. Bu 6nemli de bir ayrim bence.

K3: Yani tamam eminim benzer resimleri ¢izeriz bu soru soruldugunda. Kadini
nasil izledik hep belli sekillerde izledik simdi daha farkli izliyoruz. Ama isin
oziine bakinca kadmn reklamda nasil sattirilmak istendiyse o iirlin Oyle
gosterildi. Kime satilmak istendiyse ona gore sunuldu. Bu gergek degismez.
Sonugcta reklam onceden belki hedef kitleye gore isine gelen unsurlara bakti
sonra hedef kitle artik bundan mutsuz olmaya baglayinca baska sekilde
kulland1. Bu bir dongii. Ama tabii farklar yok mu var. Kadinla ilgili her tiirlii
alg1 degistir kirild1 bu gergek.

Kadin katilimci, geleneksel reklamlarin artik devam ediyor olmasini elestirerek
bunun dogru olmadigini olumsuz bir etkiye sebep oldugunu aktarmistir. Feminist
reklamda kullanilan sdylemlerin normal olarak kabul edilmesi gerektigini belirterek

bu sOylemlerin siirekli kullanilmas1 gerektigini sdylemistir.
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K4: Ben daha feminist bir yerden baktigimi iletmek zorundayim. Feminist
reklamlar olmali. Aradaki fark agilmali. Gelenekselden uzaklasiimali.
Geleneksel reklam yapildigr donemin kiiltiirii falan degil ya bir gegis siireci
falan degil. Kadin haklari, kadin 6zgiirlesmesi ilk ne zaman konusulmus. Biz
toplum kavraminin altina ¢ok siginiyoruz. Geleneksel reklamlar1 gérmek bile
istemiyorum. Artik olmamali. Bu bir tercih oluyor. Bence iki taraf var artik
reklamcilar i¢in ya kadinin toplumdaki degerini gorerek ilerlemeli ya da
geleneksel reklamla kendini ve markasimin degerini asagi ¢ekmeli. Bu bdyle
yani. Kimse bunu tartismamali bana yanlis geliyor.

Katilimet, reklamin islevinin ikna ve toplumu etkilemek oldugu i¢in geleneksel
ya da feminist reklam olmasi fark etmeksizin dogru normlari, dogru sekilde toplumu
etkilemek adina kullanmasi gerektigini vurgulamaktadir.

E3: Yani ben bunun biraz igine girilmesi gereken bir konu oldugunu
diisiiniiyorum. Cok yiizeysel bakmak bunu analiz etmez. Geleneksel reklam
evet kadmi belli normlarda veriyor. Feminist reklam bu kaliptan ¢ikariyor.
Tamam. Bu boyle disaridan baktiginda. Ama samimi bir sekilde
degerlendirelim. Reklamda mesela erkege yapismis rolleri sadece kadina
yansitarak bir reklam yapilinca bu geleneksel reklamda verilen mesaj degisiyor
mu hemen. Zaten toplumda kadinlar her isi yapiyor zaten basariyor. Bunu goze
sokmanin anlami kalmadi. Onemli olan algi kirmak bu toplumda ya. Nasil
gecmiste reklamlar ve diger bir takim medya isleri insanlarin bilingaltina isledi.
O zaman reklam yapanlar ne bileyim ajanslar vs. bunu islesinler insanlara.

Kadin kadin diyerek degil de alttan artik yeni normal gibi verilmeli.

3.5.3 Reklamlarda kullanilan feminist sodylemlerin toplumu nasil

etkiledigine yonelik goriisler.

El: Toplumda ciddi bir degisiklik yaratmayacaktir. Elbette etkiler, en koti
biling altindaki normali degistirir. Ama egitim ve toplum 6nemli. Simdi belki
bagka iilkede ingalar1 bunlar daha kolay etkiler ama bizim toplumuzda daha zor
olur bu. Yani bir reklam m1 yapacak bunu demek istemiyorum. Reklam giiclii
bir sey yapabilir. Ama bazen giinlerce konusuyoruz bir reklami bakiyoruz ne

kadar giizel isler yapiyor diyoruz sonra unutuluyor.
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K1: Bizim toplumumuzda bazi olgular1 degistirmek zor olacaktir. Reklam bu
algiy1 etkiler ama doniistiiriicii bir etki yaratmasi kolay olmayacaktir.

K2: Feminizm iizerinden yapilan reklamlar etki yaratmayacaktir. Tiiketim
toplumunu etkileyebilir ama toplumu degistirmez. Insanlar daha duyarh
oldular ama bu ¢ok derin bir yerden olmadi. Yani kadinin degeri zaten degisiyor
reklam bunu kullaniyor toplum reklami etkiliyor reklam toplumu degil.

K5: Etkiyecegini sanmiyorum. Etkilerse bile degistirmez ve doniistiirmez
toplumu. Hele ki bizim toplumumuzda. Bizim kaliplarimiz ¢ok fazla. Kolay
kolay degisebilecegini sanmiyorum. Isterim degissin ama c¢ok tozpembe
bakamiyorum bu konuya.

Erkek bir katilimci, feminist reklamlarin toplumu etkileyecegini bunun ise
toplumu etkilemesinin yapilacak reklamin ne sekilde olacaginin énemli oldugu ile
iligkilendirmistir.

E3: Mutlaka etkisi olur topluma bence. Durup diisiinelim simdi televizyon
reklam1 olarak bakmayalim olaya. Artik etrafimiz koca bir reklam bilboardi
gibi. Insanlarin birgogu telefonda giiniiniin yarisin1 gegiriyor. Telefon demek
reklam demek. Influencerlar, igerikler, kanaat onderleri yani simdi ¢ok
sevdiginiz ornek aldiginiz bir sosyal medya fenomeni var diyelim ki bu kisiler
stirekli boyle bir yaklagimla, yani feminist sdylemlerle iiriin tanittm1 yapiyor o
zaman toplum etkilenmez mi? Insanlar bu insanlara karsi baglar bile
kuruyorlar. Bu acidan reklamin sekli ve etkileme giicii dnemli. Iyi kullanilirsa,
giincel bir sekilde yaklasilirsa etkiler toplumu. Hem de ¢ok etkiler.

K3: Mutlaka toplumu etkiler. Sosyal medya ve televizyon her giin yiizlerce sey
veriyor ama bunlarin en ¢ok goriineni ve goze sokulani reklam. Her giin
isleniyoruz. Mesajlar mesajlar veriliyor ya her giin bize. Alg1 ¢aligmas1 gibi.
Nasil etkilemesin. Hele ki bence kiiltiirel, toplumsal olayla daha c¢ok. Biz
duygusal bir toplumuz ya bizim insanimizin damarina basacak vurgular hep is
yapar. Tabii reklam a¢isindan demiyorum bunu ya da reklam yapan. Yani o
acidan da toplum agisindan da. Topluma sekil veriyor ya boyle seyler. Simdi
sosyal medya toplumun yansimasi degil mi? Bu durum degisirse insanlar biz

boyleyiz ya demeye baglamaz m1? Reklamin giicii yadsinamaz.
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3.5.4 Reklamlarda kullamlan feminist soylemlerin hangi hedef Kitleye

yonelik olduguna dair goriisler

E3: Burada sunu diisiinmek lazim. Feminist sdylemler hangi hedef kitlenin
alacag1 reklamlarda sunuluyor. Bakiyoruz simdi {iriin skalasimi diigtinelim.
Kozmetik tiriinleri icine sampuan, ped vs. her seyi alarak sdylilyorum. Bunlarin
bir ¢ogu kadin iirlinleri. O zaman kadin tiiketiciyi yakalamaya g¢alisiyor daha
cok ama kesin olarak ben demem ki sadece kadina hitap ediyor ¢iinkii
erkeklerin de kullandig1 markalar da yaptilar feminist reklamlar.

K3: Satis tarafindan bakmiyorum hedef kitleyi biraz da demografik diisiinmek
lazim o zaman diyorum ki feminizmle ilgilenen kisiye hitap eder. Kadin, erkek
diyemeyiz. Belli bir kiiltiirel birikimi olan insanlar yani. Kadinin toplumdaki
yeri 6nemli olan kisiler. Ya bu degerlendirsek Tiikiye’de ilden ile bile degismez
mi? Daha avantajsiz bir sehirde yasayan birini diigiiniin ne isi olur ki. Ama
sehirde, toplumda yeri olan, ne bileyim iste ¢alisan kadinin daha ¢ok boyle bir
durusu var. Bu sebeple kadin dedim tabii ama erkekte olabilir neticede. Yani
boyle bir derdi olan kitleye hitap eder gerisi 6nemli olmaz.

K4: Reklamlarin yansittigi kesim zaten belli sinirlarla giziliyor ki. Net koyuyor
reklam. Ama bence bununda simirlar1 kalkar. Ama su ana bakarsak sehirli ve
giiclii kadin1 hedef aliyor lizgiiniim. Zaten yapabilecek kadina daha da
hissettirip ben senin yanindayim beni tercih et diyor.

E1: Kadna yonelik yapiliyor. Kesinlikle hedef kitles kadindir. Kadin iirtinleri
hep zaten. Tamam erkeginde aldig1 markalara yapiliyor ama erkek demez ki bu
kadin1 destekliyor bunu alalim ya tamam demeli belki ama toplumsal olarak
yorumladigimda bana samimi gelen kadina gore olmasi. Bir erkek olarak hedef
kitlenin ben oldugunu ylizde yiiz diyemesem de hissedemedim bu zamana
kadar.

K3: Kadinlar1 hedef aliyor. Hissettirdigi vurgu bu. Kadin i¢in yapilan reklamlar
bence.

E2: Aktivist bir yaklasim var simdi. Boyle bakinca iiriine yonelik bir hedefle
yola c¢ikilip kadin i¢in desek bile giiniin sonunda marka erkege de hitap
edecektir burada reklamdan ziyade markanin kendi imaj1 i¢in 1yi olabilir yani

hedef kitlesinin de disina ¢iktig1 i¢in. Sonugta markanin hedefi satmak degil
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midir? Iste. Iyi imaj giiniin sonunda sattirir da. Hedef kitlesi sadece kadin

degildir.

3.5.5 Reklamlarda vurgulanan feminist soylemlerin markaya karsi olan

etkilerine dair goriisler

K1: Her marka inandiric1 vermiyor reklamin ilgi ¢ekici ve inandiric1 olmasi
markaya olan yaklagimimi pozitif etkiler. Sosyal Sorumluluk bilinci veren,
toplumsal mesaj veren reklamlar marka algimi ¢ok degistirir. O marka imajin1
saglam bir yere oturtur kafamda.

El: Benim aslinda sadece feminist sdylemler i¢in degil tiim reklamlar i¢in
goriisiim boyle. Duygularima hitap eden beni etkileyen coskulayan bir reklam
izledigimde o markaya olumlu duygularim c¢ok artiyor. Ama feminist reklamda
tabi 6nemli bir yerde. Simdi 6nemli bir konu. Bu konuda marka giizel reklamlar
yapiyorsa bir de siirekli yapiyorsa algiy1 ¢ok degistirir. O markanin degerini
artirir.

K4: Benim i¢in ¢ok 6nemlidir. Ben feminist bir reklam gordiigiimde elbette
icerik ve nasil isledigi de onemli olarak direkt o reklama yiikselirim. Ve
ozellikle bdyle markalar tercih ediyorum. Duyarli olacak ya. Bir marka bir de
taninan bir markaysa ses getirir. Ki cogu reklam gordiigiimiiz bildigimiz ¢ogu
reklam zaten ¢ok tinlii ve tercih edilen reklamlar.

K5: Satin alma kararim i¢in ayn1 seyi ¢ok rahatga sdyleyemem ama marka
algim cok degisir.

K2: Markanin algis1 denince bu ¢ok 6nemli iste. Ama marka sadece reklam
yapmamali. Mesela calisanlarina regl izni vermeli. Kadinlara c¢alisma
standartlarin1 degistirmeli. Ya da bagka seyler yapabilir. Toplumsal bir hareket
yapar. O zaman inandirir. O zamanlar etkiler. O zaman aldirir da. Ben bu
sekilde cok ciddi ikna olurum. Ciinkii ben toplumda zaten i¢i dolu olmayan
hareketler yiiziinden pek ¢ok seyden soguyorum. Insanlar ¢ok ciddi emekler
harcayip isler yapiyor. Reklam az bir maliyet mi ya {riiniin piyasaya
sunulusuna kadar ki siire¢ oradaki emek. Bunlar yapiliyorsa bana sadece bunu
izleterek olmaz ben isterim ki marka ben feministim desin bu da boyle olur
boyle olunca da marka algim degisir. Sadece reklamda kullanmak beni

etkilemez.
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E2: Benim i¢in tutarlilifi ¢ok onemli. Marka bir yerde cinsellik kullanip bir
yerde feminist reklam yapiyorsa benim i¢in o algi kotii olur. Yani reklamlarda
tutarlilik gormek isterim. O mesaj1 dogru veriyorsa marka algim degisir.

K3: Feminizmi destekleyen markalar oldugunu disliniiyorum. Marka
aktivistligi yapan markalar var ama strateji olarak kullanan da c¢ok daha
fazladir. Kadin pazari bunu ¢ok daha fazla kullaniyor. Sosyal medya
reklamlarini azzimsamamak gerekir. Buralarda ¢ok etkileyici. Feminist
mesajlar1 buralarda siirdiirmek etkileyiciligi daha ¢ok artirir. Marka durusudur
sonugcta her yerde olacak. Satis kaygisi giiden yeni ¢ikan bir marka i¢in olabilir.
Ama mesela benim bir marka i¢in olumsuz bir algim var feminist bir reklam
yapti o algim biter mi bitmez. Hemen etkilemez yani.

KS5: Marka algilim1 olumlu yonde etkiler tabii ki. Ciinkii marka sonugcta giizel
bir is yapamaya calismis derim. Basarilidir degildir buna ¢ok bakmam bu
noktada. Kadin sorunu var buna kayitsiz kalmamis derim insanlara farkindalik
yaratiyor derim o marka i¢in algimda giizel seyler yer edinir. Giin gelir karsima

iic secenek ¢ikar elim o markaya gider mi gider.

3.5.6 Reklamlarda vurgulanan feminist soylemlerin tiiketici satin alma

davranisina olan etkilerine dair goriisler.

K1: Sosyal medya reklamlar1 ve toplumu etkileme giicii yiiksek bir konu
oldugu i¢in satin alma davramigimi etkileyebilir. Markalarin yaptig1 olumsuz
durumlar1 boykot etme giiciim oldugu gibi sosyal sorumluluk amacl yapilan
bir reklam bir derdi olan bir reklam benim bir {iriinii alma nedenim olabilir.
Ama bunu her zamana tutarlilikla yapamiyorum. Bazi markalar bagka
konularda da etkileme potansiyeli olan markalar oldu satin alma davranigimi
degistirmedi kimi zaman ama destek olmak i¢in bile alabilirim.

E2: Uriine olan ihtiyacim &nemlidir. Sosyal amagl bir mesaj benim satin alma
davranigimi etkilemez.

K5: Reklama gururlanirim, etkilenirim ama bu beni magazaya gotiirmez.

K4: Benim satin alma kararimi etkiler. Ciinkii ben tiiketim kiiltiirlimii biraz
boyle sekillendiriyorum. Sosyal bir tiiketiciyim diyebilirim bu konuda.
Markanin durusu cok onemli. Reklamlarinda sectigi Ggelere karakterlere

bakarim. Nasil sunuyor dikkat ederim. Kadin1 nasil yansittig1 benim i¢in ¢ok
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onemli. Feminist vurgular kullantyorsa direkt benim i¢in Oncelik olur. Yani
degerlendirirken bir kriterimde bu olur diyebilirim. Clinkii tilketim diinyas1 ¢ok
secenekli her birine emek verilen onlarca iirlin var piyasada biz de tiiketicileriz
karar veriyoruz. Madem &yle benim de emek vererek kazandigim para hem
ihtiyacimi gidersin hem de tercihimi vicdanli yapayim derim. Ayni seyi mesela
hayvan sOmiiriisii i¢in de diisinliyorum. Hayvanlar1 somiirmeyen marka tercih
ederim. Belli sosyal konularda bu sekilde davranmaya ¢alistyorum. Bilingli
davranmaya c¢alisiyorum. Bir marka feminist sdylemleri kullaniyorsa benim
satin alma davranigimi etkiler.

K3: Beni televizyon reklamlari ¢ok etkilemiyor. Yani televizyon reklamlarinda
gordiigiim bir iirline kosarak gitmem. Ama sosyal medyada influence edilen bir
iirlin ayn1 zamanda feminist mesajlarla sunuluyorsa bu mesela etkiliyor. Ciinkii
ne bileyim orada karsimda bir insan deneyimi sunuldugu i¢in herhalde bana
daha inandirici geliyor. Satin alma kararim ¢ok daha hizli sekilleniyor hatta.
E1l: Ben aslinda pek etkilenmezdim boyle seylerden ama zamanla karar verme
stireci degisti nasil degisti tiiketim ¢agiyla degisti. Cevremize bakalim ne kadar
cok tiretici var yerel olsun ithal olsun bir siirli marka var noluyor bdyle olunca
karar alirken diyor ki insan ben neye bakayim faydaya tabi bakiyoruz ama
mesela diyorum ki bak bu marka ¢ok farkindalikli ben buna bakayim diyorum.
Boyle etkiliyor aslinda. Ya da tam tersi reklamin bu kadar etkileme giicii varken
bir marka hi¢bir zaman elini tagin altina koymuyorsa o zaman da en sevdigim

iirlin dahi olsa o markay1 tercih etmem.
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Boliim 4

Sonug ve Degerlendirme

Bu calismada, reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerle iliskili olarak yapilan
derinlemesine goriisme bulgular1 analiz edildiginde kadin ve erkek katilimcilarin birer
tiiketici olarak bahsedilen reklamlarla alakali olarak farkli diisiincelere sahip olduklari
gbzlemlenmistir. Katilimcilarin ¢gogunlugu net bir sekilde markalarin bu reklamlar
kullaniyor olmasimin nedeninin bir pazarlama stratejisi oldugunu ve bu sebeple
yaptiklarin1 savunurken ayni zamanda feminist sdylemleri igeren bu reklamlardan
etkilendiklerini ve bu reklamlara olumlu tutumlarla yaklastiklarini iletmislerdir.

Bazi katilimcilar ise, bu reklamlarin olumlu bir tutum yaratsa bile tiiketici algisi
acisindan kendisinde higbir etkisinin olmadigin1 dile getirmisler. Kadin ve erkek
katilimcilarin bakis acilari sebebi ile bazen farkli diisiincelere sahip oldugu erkeklerin
feminist reklamdan etkilenerek satin alma davranisinin sekillenmedigi ancak erkek
katilimcilarin geleneksel ve feminist reklamlarin gelisimi hakkinda sorulan bir soruya
yogun olarak feminist reklamlarin sosyal bir mesaj vermek istedigini ancak iiriinii
tanitmak ya da toplumdaki gercek kadin algisindan uzak oldugunu belirten cevaplar
vermiglerdir. Dolayisiyla, soziinli ettigimiz reklamlarda birtakim tiiketiciler igin
burada cinsiyetlerin farkli olmasi etki giiciinii artirdig verisini de ¢ikarmis oluruz.

Reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin satin alma davranisi etkileme
noktasinda kadin ve erkek tiiketici arasinda fark yaratan bir diger dinamigi ise bu
reklamlari1 konu edinen {iriinlerin kadinlarin kullanacagi iirlinler yogunlukta olmasidir.
Erkek katilimcilar bu reklamlardan etkilenseler bile satin alma siirecinde onlar
acisindan ciddi bir satin alma karar1 olusmayacagi i¢in bu sorularda ¢ok fazla goriis
dile getirememislerdir.

Kadin ve erkek katilimcilar reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerde
bahsedilen kadinin giinlimiiz toplumunu kesin olarak ifade etmedigini bildirmislerdi.
Bu sebeple bazi unsurlarin iizerinde durarak reklamda kadin tasvirinin ¢ok
abartildigini, toplumda her kadinin avantajli olmadigini reklamlarda gosterilen kadinin
ideallestirilmis olarak yansitildigin1 diisiinmektedirler. Katilimcilar, feminist
reklamlarin hedefledigi kitlenin daha ziyade aktif is hayatinda, iyi egitimler almus,
basarili olarak gosterilen kadinlar olarak gosterilirken bazi reklamlarda sunulan
profiller ise gercegi yansitmayan ve insanlar1 gergek¢i gelmeyecegi icin etkilemekten

uzak olacagin bildirdigi goriislere sahiptir.
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Katilimeilarin ana diislincesi reklamlardan kullanilan feminist sdylemlerin
mutlaka olumlu duygular uyandiracagi ancak satin alma davranisina giden yolda ¢ok
etkili olmayacag1 yoniindedir. Marka agisindan olumlu izlenimler birakacaktir, ancak
lirlinli satin almaya gotiirmesi ¢ok kolay olmayacaktir denmistir.

Katilimcilar feminist reklamlarin tiiketici satin alma davranisina etkilerini
degerlendirirken yine ortak bir goriise sahip olduklari konu olan bu reklamlarin
pazarlama stratejisi olarak kullaniliyor oldugunu diisiinmeleridir. Tiiketicilere gore
markalar her zaman 6nce satis odakli yaklasirlar. Ancak katilimcilarin yine hemfikir
olarak pazarlama stratejisi olsa bile toplumda bir etki birakmasi sebebiyle bu
reklamlarin olumlu izlenim biraktigina yonelik gortisleri bulunmaktadir.

Reklamlarda kullanilan kadin stereotipinin ve kadin cinsiyetinin kullanilmasinin
feminist reklamlarda dogru verilmesi gerektigi toplumu dogru olarak yansitmasi
gerektiginin belirten katilimcilar olmustur. Geleneksel reklamda elestirdigimiz
olgularin feminist reklamda karsilarina ¢ikmasindan rahatsiz  olduklarinm
belirtmislerdir. Kadinin bir cinsel obje olmamasi gerektigi savunulurken feminist
reklamlarda bu sekilde veriliyor olmasini elestirmislerdir.

Reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin toplumsal degisime nasil katki
bulundugu ile ilgili alinan goriislerde; burada toplumsal olarak bir mesaj verilirken
bunun toplumda pozitif etkiler yaratacagin1 ve toplumda bir doniisiime sebep olma
noktasinda ise bir siire sonra yetersiz kalabilecegini belirtmislerdir. Su an da
giindemde olan bir konu olmas1 sebebi ile daha ¢ok dikkat ¢ektigi i¢in markalarin
bazen gercegi yansitmayarak bunu kullanabildiklerini iletmislerdir. Bizim
toplumumuzda yasanan toplumsal siireclerden uzak bir yaklagimla yansitilmaya
calisildig belirtilmistir. Feminizmin bu iilke i¢in sindirilmis bir konu olmadigini 6nce
bu konuda insanlar bilinglenirse ancak o zaman reklamlarinda etki giiciiniin olacagini
belirtmislerdir. Katilimcilarin bazilar1 ise bunun tersine toplumda doniistiiriicii bir
etkisi olabilecegini sOylemislerdir. Boyle bir yerden bakan katilimcilar reklamda
kullanilan feminist sdylemlerin toplumda bir farkindalik yaratmasi adina etkili
olacagini diislinerek pozitif bakmaktadir.

Katilimcilar, reklamlarda feminist sdylemleri kullanan markalarin bunu
inandirict ve etkili kilmak adina markanin misyonunu da bu yonde gelistirmesi
gerektigini bildirmistir. Marka gerekirse bunu desteklemek adina calisanlara yapmis
oldugu haklarla, kadin calisanlarin ¢alisma kosullar1 ve diger bagka sebepler gibi,

sosyal sorumluluk projeleri ile samimiyetini kanitlarsa bunun ¢ok daha etkili olarak
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salt reklamin verdigi etkinin haricinde direkt satin alma kararim1 olumlu olarak
etkileyecegini iletmiglerdir.

Ayn1 zamanda, katilimcilar, reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin
siirdiiriilebilirligi noktasinda zamanla toplumda bu disilincelerin gelismesi ve
normallesmesi sebebi ile su an ki etkisini kaybedecegini ve bu sebeple popiilerligini
kaybettigi zaman reklamda kullanimi azalacaktir gdziiyle bakmaktadirlar. Bazi
katilimeilar ise toplumun degismesinin ¢ok kolay hatta imkansiza yakin oldugunu bu
sebeple her zaman bu sekilde reklamlarin olabilecegini iletmislerdir.

Calismanin asil argiimani olan reklamlarda kullanilan feminist sOylemlerin
tilketiciyi satin almaya yoOnlendirip yOnlendirmedigi konusunda ise katilimecilarin
bir¢ogu, salt bu reklamlarin yapiliyor olmasi ve belki etkileyici de olmasi sebebi ile
markanin iirlinlerini tercih etmeye yonelmeyecekleri olmustur. Bir kadin katilime1 ¢ok
net bir sekilde tiiketim konusunda ¢ok sosyal davrandigini ve markalarin aktivist
hareketlerinin samimi olup olmaksizin satin alma davranigini etkiledigini ve satin
almaya yonelttigini iletmistir. Katilimeilar satin alma davranisina giderken reklamin
yetersiz oldugu markanin tlim pazarlama stratejisini buna gore kurgular ve bir sirket
kiiltiirii yaratirsa feminizme dair asil o zaman satin alma kararmin pozitif olarak
etkilenecegini bildirmistir.

Katilimcilar, reklamda kullanilan feminist sdylemlerin oldugu reklamlar1 iyi
oziimsedikleri ve anlatilmak istenen kavramlarin farkinda olduklar1 goriilmiistiir. Bu
sebeple yaratilan etki acisindan goriilmektedir ki feminist reklamlar bu kanali
tilketicinin etki alania girme ve farkindalik yaratmada etkili oldugu goriinmektedir.
Bu sebeple, reklamda kullanilan feminist sdylemlerin markanin goriiniirliigiini
artirmada etkili oldugu goriilmiistiir. Ancak katilimcilarin ortak diislinceleri bu
sOylemlerin yaninda markanin sosyal sorumluluk bilinci, ¢calisanlarina karsi tutumu ile
de bir marka bilinci olusturarak yaparsa ¢ok daha etkili olarak satin alma davranigina
yoneltebilecegidir.

Bu calisma ile reklamlarda kullanilan feminist sdylemlerin tiiketici satin alma
davranigina etkileri konusunda goriislerin tiiketicilerin goriislerinin alinmasi ve elde
edilen goriislerin katilimcilarin demografik siireclerine, cinsiyet farkliliklarina gore

farkli olup olmamasi durumuna gore degerlendirilmistir.
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