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ETIK KURALLARA UYGUNLUK BEYANI

Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine sundugum ‘Feminist
Reklam Stratejisinin (Femvertising) Tiiketicinin Satin Alma Davramsina Etkisi’ adli
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tezimde yararlandigim kaynaklar1 bibliyografyada ve dipnotlarda gosterdigimi onurumla
dogrularim.
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ONSOZ

Her zaman reklamlar1 seven biri olarak reklamlarda kadinlarin farkli 6zelliklerde yer
almaya bagladiklar1 kampanyalar ilgiyle izliyordum. Kadmnlarin farkli 6zelliklerde, rollerde
ve mesleklerde yer aldig1 reklamlarin literatiirde “femvertising” olarak adlandirildigini ise
‘Stratejik Marka Yonetimi’ dersinde hazirlamis oldugum odev sayesinde Ogrendim. Bu
reklam kampanyalarina ve tiiketici davraniglarina olan ilgimden dolay1 yapacagim tez
caligmasini tiiketici davranisi temelli olusturmak istedim. Tez siirecinde karsilastigim en
blyuk zorluk kiiresel bir hastalik olan Coronavirls (Covid-19) nedeniyle se¢mis oldugum

arastirma yontemi igin kisilerle yiiz yiize goriisme yapamamakti.
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OZET

Zaman icinde kadmlarin toplumdaki ve is hayatindaki degisen yeri ile beraber
reklamlarda yer alan kadin tasvirleri de sorgulanmaya ve elestirilmeye baslanmistir. Bu
elestirilerin artmasi ve kadinlarin ekonomik olarak da daha fazla guclenmesi 6zellikle hedef
kitlesi kadinlar olan markalarin reklam stratejilerini degistirmesine neden olmustur. Yeni bir
reklam stratejisi olan feminist reklam stratejisi (femvertising) ile kadinlar artik geleneksel
reklamlardaki kadin tasvirlerinden ¢ok daha farkli rollerde, Ozelliklerde ve mesleklerde
gosterilmeye baslanmistir. Feminist reklam stratejisi (femvertising) kadinlar1 daha fazla 6n
plana getirmekte, kadinlarin basarilarina odaklanmakta, kadinlar1 giiclendirici mesajlar
vererek onlara ilham olmaya ¢alismaktadir. Markalar, feminist reklam stratejisi (femvertising)
ile kadin giiclendirilmesini desteklenmenin yaninda bu strateji ile Urin ve hizmetlerini

tiiketicilere satmay1 da amaclamaktadir.

Yapilan bu caligmanin amaci feminist reklam stratejisinin (femvertising) tiketicilerin
satin alma davranigina olan etkisini incelemektir. Caligmanin amacini yerine getirebilmek igin
yar1 yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilmstir. Olgiit 6rnekleme teknigi ile segilen kadin
ve erkek katilimcilardan olusan 12 katilimci ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Elde
edilen verilerin analizinde nitel veri analizinden yararlanilmistir. Yapilan analiz sonucunda
feminist reklam stratejisinin (femvertising) katilimcilarin satin alma davranisi {izerinde
olumlu bir etkisinin oldugu sonucu bulunmustur. Bununla birlikte, katilimcilarin feminist
reklam stratejisini (femvertising) uygulayan markalara yonelik olumlu bir algisinin oldugu, bu
markalar ile duygusal bag kurduklar1 ve bu markalar1 geleneksel reklam stratejisi uygulayan
markalara tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Bu c¢alisma feminist reklam stratejisinin
(femvertising) tiiketici davramigina etkisini inceleyen kisithi sayidaki c¢aligmalara katki

saglamas1 bakimindan énemlidir.

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

Davranisi.
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ABSTRACT

Along with the changing place of women in society and business life over time, the
depictions of women in advertisements have also begun to be questioned and criticized. The
increase in these criticisms and the economic empowerment of women have caused brands
whose target audience is women to change their advertising strategies. With the feminist
advertising strategy (femvertising), which is a new advertising strategy, women have begun to
be shown in roles, features and professions that are much different from the depictions of
women in traditional advertisements. Feminist advertising strategy (femvertising) brings
women to the forefront, focuses on women's achievements, and tries to inspire them by giving
empowering messages. In addition to supporting women's empowerment with a feminist
advertising strategy (femvertising), brands also aim to sell their products and services to

consumers with this strategy.

The aim of this study is to examine the effect of the feminist advertising strategy
(femvertising) on the purchasing behavior of consumers. In order to fulfill the purpose of the
study, semi-structured interview method was used. In-depth interviews were conducted with
12 participants consisting of male and female participants selected by criterion sampling
technique. Qualitative data analysis was used in the analysis of the obtained data. As a result
of the analysis, it was found that the feminist advertising strategy (femvertising) had a
positive effect on the purchasing behavior of the participants. In addition, it was concluded
that the participants had a positive perception towards the brands that implemented the
feminist advertising strategy (femvertising), they formed emotional bonds with these brands
and preferred these brands to the brands that implemented the traditional advertising strategy.
This study is important in that it contributes to the limited number of studies examining the

effect of feminist advertising strategy (femvertising) on consumer behavior.

Keywords: Feminism, Feminist Advertising Strategy, Femvertising, Purchasing

Behavior.
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GIRIS

Firmalar reklamlar1 hedef kitleleriyle iletisim kurmak, {iriin ya da hizmetlerinin
tanmitimin1 yapmak Ve tiiketicilerin satin alma davramislarini etkilemek gibi amaclarla
yapmaktadir. Reklamlar bunlart gerceklestirebilmek icin ¢esitli  stratejilerden
yararlanmaktadir. Tiketicilerin istek, ihtiya¢ ve beklentileri bu stratejiler tizerinde etkili

olabildigi gibi toplumda yasanan degisimlerde reklam stratejilerini etkileyebilmektedir.

Feminist hareketle birlikte kadinin toplumdaki yeri degismis, kadin bircok
alanda s6z sahibi olmaya baglamis, is hayatindaki roliiniin ve giiciiniin artmasi ile
birlikte satin alma giiciinde de artis meydana gelmistir. Kadinlarin toplumdaki degisen
yeriyle birlikte markalar da kadin tiiketicilere ulagsmak ve davraniglarini
yonlendirebilmek icin kadinlarin firmalardan istek ve beklentilerinin neler olduguna
daha fazla dikkat etmeye baslanmislardir. Ikinci dalga ve tclincii dalga feminist hareket
ile birlikte reklamlarin kadinlar1 dogru ve yeterli yansitmadigi elestirileri giindeme
gelmeye baslamistir. Kadinlarin bu elestirileri ve artan giicii ile birlikte markalar da
kadinlarin reklamlardaki gosterimlerini degistirmeye baslamiglardir. Bu ¢alismanin
konusunu olusturan “femvertising” kavrami reklamlar araciligi ile kadinlan
giiclendirmeyi amaglayan, geleneksel reklamlarda yaratilmis olan kadina yonelik kalip
yargilar1t yikmaya calisan ve kadinlari farkli rollerde, 6zelliklerde ve mesleklerde
gosterilmesini ifade etmektedir. Femvertising kampanyalar1 markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) uygulamalarindan yararlanarak tiiketicilerinin {riin satin alma
davraniglarmi etkilemek amaciyla yapilmaktadir. Oncelikli olarak kadin hedef Kitlesi
olan markalar tarafindan kullanilmaya baslanan bu reklamcilik stratejisi daha sonrasinda
hedef kitlesi erkek olan birgok marka tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Feminist
reklam stratejisi literatlirde kadini gii¢lendiren reklamcilik, ticarilestirilen feminizm,
kadin odakli reklamcilik, femvertising gibi farkli adlarla da yer almaktadir. Bu strateji
bu c¢alisma icerisinde Tiirkce ve yabanci literatiirde de en ¢ok kullanilan haliyle

“femvertising” olarak kullanilacaktir.



Calismanin kavramsal cercevesini olusturan ilk boliimde cinsiyet ve toplumsal
cinsiyet kavramlari, toplumsal cinsiyet kalip yargis1 kavrami ve toplumsal cinsiyet kalip
yargilarimin reklamlara nasil yansitildigi incelenmistir. Daha sonrasinda feminizm
kavrami ve feminizmin gegirdigi tarihsel siiregler ve bu tarihsel siireclerde yasanan
gelismeler ele alinmistir. Ardindan reklamlarda meydana gelen degisimler ve
femvertising kavrami agiklanarak femvertising stratejisinin nasil ortaya ¢iktigina,
reklamlardaki kadin karakterlerin nasil degistigine ve literatlirde konuya yonelik var

olan elestirilerin neler olduguna iliskin bilgiler verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorler,
tiiketici satin alma karar siireci Ve tiiketici satin alma Karar tirleri ele alinmistir. Bu
bolumde tiiketici satin alma davranigini etkileyen faktorlerin neler oldugu, tiiketiciyi
nasil etkiledigi ve neden dnemli oldugu hakkinda bilgi verilmistir. Tiiketici satin alma
karar slrecinin nasil gelistigi, bu karar siireci iizerinde nelerin etkili oldugu
aciklanmistir. Son olarak tiikketici satin alma karar tiirlerinin neler oldugu, bu karar

trlerinin birbirinden farklar1 ve tiiketiciyi nasil etkiledigi incelenmistir.

Calismanin son boliimii olan arastirma boliimiinde femvertising stratejisinin
kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma karar1 tlizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu
bolimde; aragtirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin yontemi, aragtirmanin evreni ve
orneklemi, arastirmanin smirhiliklart ve arastirmanin analizi ile bulgulart yer
almaktadir. Calismada derinlemesine goriisme yonteminden yararlanilmistir. Ancak bu
goriismeler kiiresel bir salgin olan Coronaviriis (Covid-19) nedeniyle yiiz yuze
gerceklestirilememistir. Bu nedenle goriismeler katilimcilar ile Microsoft Teams

uygulamasi kullanilarak online olarak yapilmustir.

Arastirmanin evreni firmalarin uyguladiklar1 kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina 6nem veren, sosyal acidan sorumlu tiiketici davranis1 sergileyen, Y
kusagi kadin ve erkek tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirmaya dahil edilecek olan
orneklem, olasiliga dayali olmayan amagli 6rnekleme yontemlerinden biri olan Olciit
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin &rneklem grubu,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina 6nem veren, sosyal agidan sorumlu tiiketici

2



davranig1 sergileyen, Y kusagina dahil olan 25-41 yas araligindaki, ¢alisan 7 kadin ve 5
erkek toplam 12 katilimcidan olugmaktadir. Aragtirmanin verilerini toplayabilmek igin
konuya iligkin literatiirdeki bulgular géz 6niinde bulundurularak hazirlanmis olan yar1
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizinde nitel veri

analizinden yararlanilmistir.

Yapilan ¢alisma ile femvertising stratejisinin tlketici davranisina etkisini
aragtirmak isteyen arastirmacilara ve tiiketicilerin femvertising reklam kampanyalar
hakkindaki goriislerini ve satin alma davranisi tizerindeki etkisini 6grenmek isteyen, bu
strateji ile reklamlar yapan/yapacak olan reklamcilara ve firmalara yararli olacagi

distiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

FEMINiZM HAREKETI iLE DEGISEN REKLAMLAR VE
FEMVERTISING KAVRAMI

1.1 Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavramlari

Bir¢ok arastirmaci cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin benzer ifadeler
oldugunu hatta birbirlerinin yerine kullanilabilecegini diisiinmiislerdir. Ayn1 sekilde bu
iki kavramin birbirinden tamamen farkli kavramlar oldugunu savunan kisiler de
olmustur. Ortaya ¢ikan bu ikilemden dolay1 cinsiyet psikolojisi Uzerine arastirmalar
yapan psikologlar bu iki kavrami birbirinden ayirmak i¢in ¢aligmalar yapmuislardir.
Buna gore psikologlar "cinsiyet" ve “toplumsal cinsiyet” in iki farkli kavram oldugunu
savunmusglardir. Psikologlar, cinsiyet kavraminin kadin ve erkeklerin biyolojik
Ozelliklerini ifade etmek, "toplumsal cinsiyet" kavraminin ise kadin ve erkeklerin daha
cok davranig ve sosyal yonlerini belirtmek igin kullanilmasi gerektigini belirtmislerdir
(Pryzgoda ve Chrisler, 2000, s.554). Ayrica Ingilizce'de cinsiyeti karsilayan kelime
"sex" iken toplumsal cinsiyet "gender"dir. Dolayisiyla bu durum bize iki kavramin
birbirinden iki farkli kavram oldugunu ve farkli anlamlar ifade ettigini gostermektedir

(D6kmen, 2019, s.18).

Cinsiyet kadin ve erkeklere belirli biyolojik ve fizyolojik 6zellikler atayarak
onlari sinirlarken, toplumsal cinsiyet kadin ve erkeklerin farkliliklarina odaklanarak
onlarin biyolojik ozelliklerinde yer alan bu farkliliklarin daha da genisletilmis halini
ortaya koymaktadir. Cinsiyet dogustan gelirken toplumsal cinsiyet sonradan dgrenilir ve
kisilere kadin ya da erkeklerin nasil olmasi gerektigini dgretir. Buna gore toplumsal
cinsiyet zaman i¢inde Ogrenilen ve gelistirilen, kisilerin davraniglarini ve bagka
insanlarla olan iligkilerini diizenleyen, olusturan, denetleyen ve yapilandiran bir gesit
iliski diizenini ifade etmektedir (Eckert ve McConnell-Ginet, 2013, s.2-5). Ah-King'e
(2013) gore toplumsal cinsiyet, cinsiyet gibi duragan degildir ve zamanla, kiiltiire ve

icinde bulunulan topluma gore degisebilmektedir.



501 ve 60'lr yillarda, John Money ve Robert Stoler gibi klinik psikologlar
hastalariin biyolojik yapilar1 ve kisilik yani kimliklerinin ayni anlama gelmedigini ve
farkli kavramlar ifade ettigini agiklamiglardir. Daha sonrasinda 70'li yillarda ise farkl
arastirmacilar "kadin" ve "erkek" ile "disil" ve "eril" kelimelerinin birbirinden farkl
oldugunu savunmuslardir. Buna gore erkek ya da kadin kelimelerinin biyolojik bir
anlami oldugunu, eril ya da disil kelimelerinin ise bireylerin "sosyal ve mikro-politik
alanlardaki etkilesimlerinin bir sonucu olarak tanimlanan kiiltiirel bir yap1" oldugunu
vurgulamak igin kullanmislardir. Bu gelismeler toplumsal cinsiyeti daha iyi anlatan
caligmalar yapilmasi gerektigini ortaya koymustur. 80'li yillarda ise toplumsal cinsiyet,
kadin ve erkeklerin birbiri ile olan etkilesimlerinin daha iyi anlagilmasi, diizenlenmesi
ve yapilandirilmasinda kilit rol oynamistir. Daha sonrasinda toplumsal cinsiyet
caligmalar1 farkli birgok bilim dali igin genis bir ¢alisma alan1 olmustur (Zamfira, de
Montlibert ve Radu, 2018, s.14). Toplumsal cinsiyetin arastirma konusu olarak
popiilerlik kazanmas1 ise feminist harekette yasanan gelismeler ve kadinin toplumdaki

yerinin degismeye baslamasi ile olmustur (Risman ve Davis, 2013, s. 736).

Toplumsal cinsiyetin tam olarak belirli bir tanim1 olmamakla birlikte kavram en
genel haliyle hem kiltirin hem de toplumun bir pargasi olan ve iginde bulundugu
toplumdan belirli izler tasiyan sosyal bir yapi olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda
kisiler, nasil davranmalari, diisiinmeleri ya da hareket etmeleri gerektigini bulunduklari

bu sosyal yapi ile 6grenmektedirler.

Toplumsal cinsiyetin net olarak bir tanimlamas: yapilmamis olsa da
aragtirmacilar tarafindan belirli ortak Ozellikler cercevesinde tanimlamalar yapilmustir.
Literattirde bulunan cinsiyet ve toplumsal cinsiyete yonelik yapilmis tanimlamalardan
bazilar1 su sekildedir: Acker'e (1992) gore toplumsal cinsiyet, kadin ve erkeklerin sahip
olduklar1 cinsiyetlerinden kaynaklanan farkliliklar1 degil daha c¢ok bu farkliliklarin
sosyal ve kiiltiirel yonden ne anlama geldigini anlatmak icin kullanilmaya baslanan bir
kavramdir. Kaur'a (2015) gore cinsiyet kavrami biyolojik bir kavram olup fizyolojik
farkliliklar1 esas almaktadir. Toplumsal cinsiyet ise kadin ve erkeklerden beklenen

davraniglar1 ifade eden ve bu davranmislar toplum igerisinde kiiltiir tarafindan



sekillendigini ifade etmistir. Cinsiyet "kadin" ve "erkek" kavramlarinin karsiligiyken
toplumsal cinsiyet "disil" ve "eril" kavramlarina karsilik gelmektedir. Ayrica toplumsal
cinsiyet kavrami, icinde bulunulan toplumda kadin ve erkek ig¢in dogru olduguna
inanilan rol, davranmis ve Ozelliklerin tamamidir (World Health Organization, 2014).
Akkas'a (2019) gore cinsiyetin, biyolojik, anatomik ve fiziksel agidan kadin ve erkekleri
birbirinden ayirmak amaciyla toplumsal cinsiyetin ise kadin ve erkeklere ait olan rolleri,
beklentileri ve cinsiyete gore atanmis olan is boliimiini ifade etmek i¢in kullanildigin

ifade etmistir.

Iki cinsiyet arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan toplumsal cinsiyet, kadin ve
erkeklerin nasil olmasi gerektigi, hangi Ozellikler ve roller ile iliskilendirebilecegi gibi
sorular1 yanitlamaktadir. Eckert ve McConnell-Ginet (2013) bir kadinin zarif bir sekilde
yiiriirken erkegin daha sert duruslu bir yiirliylisiiniin olmasinin, kadinlarin bakimli,
duygusal ve biyuk ya da kiicuk herhangi bir tehlike ile karsilastiklarinda hemen korkan,
erkeklerin ise duygusalliktan uzak, daha cesur kisiler olarak diisiiniilmelerinin toplumsal
cinsiyet ile ilgili oldugunu belirtmistir. Sarag¢'a (2013) gore toplumsal cinsiyet rolleri,
toplumun kadin ve erkeklere yiikledikleri roller ve 6zellikler olumsuz olarak en ¢ok
kadinlar1 etkilemektedir. Kadin ve erkeklere ylklenen dzellikler daha cinsiyet belirlenir
belirlenmez ortaya ¢ikmakta ve yasam boyunca devam etmektedir. Bilgin ve Dogan'a
(2020) gore dogustan kazanilan fiziksel farkliliklar erkeklerin toplumda daha fazla
imtiyazli olmasina kadmlarin ise erkeklerden geride kalmasina ve diglanmasina neden
olmustur. Kadin ve erkeklerin birbirinden farkli oldugu, farkli meslek ve roller i¢in
uygun oldugu diisiincesinden dolay1 kadinlarin daha ¢ok ev, aile ve bakim ile ilgili
mesleklerde ve rollerde olmasi beklenirken, erkeklerin daha ¢cok uzmanlik, gii¢ ya da
cesaret gerektiren rollerde ve mesleklerde olmasi beklenmektedir (Eckert ve
McConnell-Ginet, 2013, s.25).

Toplumsal cinsiyetin kadinlara ve erkeklere yiikledikleri roller, sorumluluklar,
Ozellikler ve kalip yargilar ayn1 zamanda toplum igindeki atasozlerine ve deyimlere de
yansimistir.  Geng'e (2018) gore “Evi ev eden avrat (kadin), yurdu sen eden devlet.”

“Kadin erkegin esi, evin giinesidir.” “Oglan atadan (babadan) 6grenir sofra agmay1, kiz
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anadan Ogrenir bicki bigmeyi.” “Oglan doguran Oviinsiin, kiz doguran ddviinsiin.”.
“Aga¢ yesert meyve getirsin, oglan biiyiit ekmek getirsin.” gibi atasozleri kadin ve
erkeklere toplum tarafindan yiiklenen farkli rollerin, oOzelliklerin ve mesleklerin

atasozlerine yansimis halini gostermektedir

1.2 Toplumsal Cinsiyet Kalip Yargilar1 ve Reklama Yansimalar

"Kalip yarg1" kavrami sosyal bilimlerde ilk olarak Walter Lippmann tarafindan
1922 yilinda ortaya atilmis ve tanimlanmistir. Buna gore kalip yargi kavrami bir toplum
ya da grup igerisinde bulunan bireylerin i¢inde bulunduklari grup ya da gruptaki diger
kisiler hakkindaki beklentilerini, algilarini, inanglarin1 ve gozlemlerini ifade etmektedir
(Augoustinos ve Walker, 1995, s.209-220). Toplumsal cinsiyet kalip yargilari ise
toplum icerisindeki bireylerin bazi rolleri nasil tanimladiklar1 ve bu rolleri kimlerle
Ozdesleslestirdikleri ile ilgili toplum yargilarini ifade etmektedir (Windels, 2016, s.882).
Bu kalip yargilar bireylerin cevrelerindeki diger insanlar hakkindaki yargilari ve
diistinceleri iizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 kadin
ve erkeklere dair bir¢ok bileseni igerisinde bulundurmaktadir. Bunlar; gériinis, roller,
meslekler ve belirli 6zelliklerdir (Deaux ve Lewis, 1984, s.991-992). Genel olarak bu
kaliplarin kisiye 6zgli deneyimler araciligi ile 6grendikleri varsayilirken ayn1 zamanda
kiginin bulundugu toplum araciligi ile de diger insanlar hakkinda belirli inang, diigiince
ve tahminleri edinmesinden dolay1 toplumsal normlar olarak da kabul edilmektedir
(M.J. White ve G.B. White, 2006, s.259). Kalip yargilar toplum i¢ginde hem olumlu hem
de olumsuz etkilere neden olabilmektedir. Fakat genel olarak olumsuz etkisi daha fazla
goriilmektedir. Bir durum bir kere kalip yargi olduktan sonra c¢ogu kisi igin
degistirilmesi de ¢ok miimkiin degildir (Menon, Punkambekar ve Bhatia, 2015, s.59).

Literaturde toplumsal cinsiyet kalip yargilarina dair yapilmig tanimlamalar ve
ifadelerden bazilar1 su sekildedir: Toplumsal cinsiyet kalip yargilart kadin ve erkekleri
birbirinden ayirmaya yarayan ve onlara ait oldugu diistiniilen rollere ve ¢zelliklere dair
kabul edilen genel diisiince ve inanglar1 ifade etmektedir (Tartaglia ve Rollero, 2015,



s.1103). Ellemers'e (2018) gore toplum bu kalip yargilar ile kadin ve erkeklere belirli
roller, ozellikler tanimlayarak onlarin hangi davraniglari ve Ozellikleri gostermeleri
gerektigini belirlemektedir. Kalip yargilar, kliseler olarak da ifade edilmesinin yaninda
genel olarak kadin ve erkeklerin cinsiyetinden kaynaklanan farkliliklarini ifade eden,
onlara belirli roller ve davranislar yiikleyen ve bunlart genelleyerek tim kadin ve
erkeklere dair belirli bir diislince ve tutum olusmasina neden olan toplumsal inanglardir
(Browne, 1998, 5.83). Ayrica bu kalip yargilara gore kadin ve erkeklerin sahip olduklar
farkli niteliklerden dolayr belirli meslekler sadece bir cinsiyete ait olarak
distiniilmektedir. Bu meslekler kadinlara ait meslekler ve erkeklere ait meslekler
seklinde toplum igerisinde kabul gérmektedir. Ornegin miihendislik ve muhasebe gibi
meslekler erkeklere, 6gretmenlik meslegi ise kadinlara yonelik bir meslek olarak
toplumsal cinsiyet kalib1 icerisinde yer almaktadir (M.J. White ve G.B. White, 2006,
5.264). Aym zamanda toplumsal cinsiyet kalip yargilart toplumdaki kisilerin
cevrelerindeki kadin ve erkeklere dair gozlemlerini de ifade etmektedir (Chu, Lee ve
Kim, 2016, s.107).

Toplumsal cinsiyet kalip yargilari kadin ve erkekler arasindaki farklar
belirtirken bir siire sonra bu kalip yargilar1 toplumsal cinsiyet esitsizligine sebep
olmaktadir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi, kadin ve erkeklere toplum iginde farkli
davranilmasi ve firsatlardan ayni sekilde faydalanamamalar1 seklinde tanimlanmaktadir
(Akkas, 2019, s.110). Toplumsal cinsiyet esitsizliginin ayni1 zamanda kisilerin kariyer
ve bir isten elde ettikleri kazanglar {izerinde de biiyiik etkileri vardir. Ornegin bir
kadinin bir i yerinde herhangi bir pozisyonda yilikselmesi ya da bir pozisyon i¢in akla
gelen ilk isim olmasi bir erkekten daha zayif bir ihtimaldir (Ellemers, 2018, s.279). Bu
ylizden toplumsal cinsiyet kalip yargilari bir toplumda kisilerin o6zgiirliiklerini,
yasamlarini, hayatlarina dair elde edebilecekleri kazang ve firsatlar1 etkilemeye,
simirlamaya ve engellemeye basladiginda hem erkek hem kadin i¢in biiylik bir sorun
olmaya baglamaktadir. Ornegin kadilarin siirekli olarak giizel olmas1 gerektigi, kendine
bakmasi gerektigi ile ilgili bir cinsiyet kalip yargis1 kadinlar i¢in bir slire sonra sorun
haline gelerek mutsuzluga doniismektedir. Ayrica kadinlarin sadece ev ve aile ilgili
sosyal alanlarla ilgili rollerle iliskilendirilmesi kadinlarin meslekleri ve kariyer firsatlar
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ile ilgili 6n yargilara ve olumsuz durumlara sebebiyet vermektedir (Eisend, 2010,
5.419).

Toplumsal cinsiyet kalip yargilari, bireylerin hayatlarinin birgok yerinde
karsilarina ¢ikmaktadir. Bu alanlardan biri de toplumu etkileme ve sekillendirme gicl
olan reklamlardir. Reklamlar iiriin ya da hizmetleri tanitmak, satmak, anlatmak ya da
belirli bir konuda tiketiciyi bilgilendirmek amaci tasiyan bir pazarlama stratejisidir. Bu
amagclar1 gergeklestirebilmek igin reklamlar siklikla toplumdaki gelismelerden
etkilenmekte ve bir strateji olarak toplumsal cinsiyet kalip yargilarini kullanmaktadirlar
(Chu ve digerleri, 2016; Rusnac, 2020). Reklamcilar, miisterilerin iiriine yonelik
algilarina etki edebilmek icin ¢esitli yollardan yararlanirlar. Hikayeler, sloganlar ve
kadin tasvirleri, belli duygular etkilemek ve miisterilere tiriini kullanmayarak bazi
seylerden mahrum kaldiklarini diisiindiirmek i¢in yararlanilan araglardan bazilaridir
(Chatley, 2018, s.15). Reklamlar toplumu etkileme, yonlendirme, toplum icerisindeki
tutum ve algilart degistirme giicline ve potansiyeline sahiplerdir. Ayrica toplum
icerisinde meydana gelen degisiklikleri yansitmakta ve toplumsal cinsiyet kalip
yargilarinin hem insa edilmesinde hem de devam ettirilmesinde rol oynamaktadir (Kitsa
ve Mudra, 2020, s.382). Reklamlar tarafindan sekillendirilen, yayginlastirilan ve toplum
tarafindan kabul goren bu kaliplarda kadinlar genel olarak kocasna bagimli, pasif,
ilgiye muhtag, glizel, duyarli, alingan, nazik, gii¢siiz gibi 6zelliklerde reklam igerisinde
yansitilmaktadirlar. Erkekler ise bu reklamlarda genellikle lider, uzman, ne istedigini

bilen, statii sahibi, atilgan, gii¢lii, havali, basarili kisiler olarak yer almaktadirlar.

Reklamlar uzun yillar boyunca cinsiyet kalip yargilarini, tasvirlerini ve rollerini
kullanmiglardir. Kadinlar i¢in en sik kullanilan cinsiyet kalib1 kadinin ev ve aile roliine
iligkindir. Diger kullanilan roller ise; dekor, eglence, cinsel obje seklindedir. Kadinlarin
bagimsiz kisiler olmamasi, Karar alma siireglerinde kadinlarin erkeklere danigmadan
hareket etmemesi ve karari kadinin degil erkegin vermesi gibi toplumsal cinsiyet kalip
yargilart reklamlara en sik yansiyanlardandir. Ayrica 6nemli satin alma kararlarinin

verildigi reklamlarda kadinlar erkekler ile birlikte gdsterilirken, ev ya da kisisel bakim



gibi hem ucuz hem de uzmanlik gerektirmeyen iiriin satin alma kararlarinda sadece tek

baslarina gosterilmektedirler (Courtney ve Lockeretz, 1971, 5.93-94).

Kadinlar, sadece dis goriiniislerine odaklanan, onlarin essiz ve dogustan gelen
bireysel farkliliklarima zarar veren kalip yargilar ve genellemelerle reklamlarda
yansitilmaktadirlar (Yarimoglu, 2021, s.208). Reklamlarda yer alan kadinlarin hep geng
ve guzel kisiler olmasi, erkeklerin yer aldigi reklamlarda ise yasin ya da gorinimiin
onemli olmamas: reklamlarda en sik kullanilan toplumsal cinsiyet kalip
yargilarindandir. Ayrica kadin ve erkeklerin reklamlarda yer aldiklari rollerin ve
oOzelliklerin farkli olmasi da yine baska bir cinsiyet kalip yargisidir. Kadinlar genel
olarak anne, es, ev hanimi, erkege her bakimdan bagimli olan kisi, nazik, duygusal,
gugsuz kisi gibi rol ve oOzelliklerde reklamlarda yer almaktadirlar. Erkekler ise
reklamlarda daha c¢ok gii¢lii, ne istedigini bilen, cesur, otorite figiirii gibi 6zelliklerle yer
almaktadir. Reklamlar erkekleri daha ¢ok kariyere ve ise yonelik olarak gosterirken
kadinlar1 daha ¢ok ev ile ilgili olan rollerde yansitmaktadir (Tsichla ve Zotos, 2016,
5.994). Ayrica reklamlardaki erkekler bilgili, mantikli, belirli yeteneklere sahip olan ve
sorunlar1 hizlica ¢ozen kisiler seklinde gosterilmektedirler. Erkeklerin aileleri ya da
cocuklar ile ilgilendikleri seklinde yer aldiklari reklamlara kadinlara oranla daha az
rastlanmaktadir (Fowler ve Thomas, 2015, s.358). Ancak kadinlar siklikla reklamlarda
mutlu bir es ve mutlu bir anne olarak yer almaktadir. Bu tasvir kadin i¢in reklamlarda en
sik kullanilan cinsiyet kalibidir (Kitsa ve Mudra, 2020, s.391). Kadinlar reklamlarda is
alanlarinda ve mesleki rollerde gosterildiklerinde daha az prestijli ve diger ¢alisanlar
ustiinde daha az otorite sahibi ve kadin isi olarak diisiiniilen islerde gosterilmektedirler.
Reklamlarda kadinlar daha cok; sekreter, hemsire gibi mesleklerde gosterilirken eger
kadin doktor olarak gosterilecekse beyin cerrah1 degil c¢ocuk doktoru olarak
gosterilmektedir (Coltrane ve Adams, 1997, s.342). Geleneksel reklamlarda yer alan
kadmlarm her daim miikemmel bir tenleri vardir. Ozellikle kozmetik reklamlarinda yer
alan kadmlarin yiizlerinde leke, kirisik ya da herhangi bir piiriiz yoktur (Wang, 2018,
5.15-16). Bu reklamlardaki kadinlar geng, giizel, zayif kisiler olarak tasvir edilerek
reklamlarda kadinlara dair bir “ideal giizellik” algist yaratilmistir. Reklamlarda hep
belirli bir yas grubundaki kadin karakterlere yer verilmektedir. Oysa erkek karakterlerde
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durum boyle degildir. Daha farkli yas gruplarindaki erkek karakterlerin reklamlarda yer
almaktadir. Ozellikle reklamlarda yas1 daha biiyiik kadin karakterler yer verildiginde bu
karakterlerin  genelde “teyze” karakteriyle ozdeslestirilmektedir. Reklamlarin
toplumdaki erkekleri daha kapsayici sekilde yani yas, viicut Olgiisii gibi daha farkl
erkek karakterler kullanilarak toplumun biiyilk bir kesimi yansitilirken kadin
karakterlerde durum tam tersi olmaktadir. Toplumsal cinsiyet kaliplar1 yalnizca kadinlar
ve erkekler i¢in degil ayn1 zamanda kiz ve erkek ¢ocuklarinin yer aldigi reklamlarda bu
kalip yargilar kullanilmaktadir. Kiz ¢cocuklarinin genelde bebekleriyle oynadigi, erkek
cocuklara gore daha duygusal tepkiler verdigi, tavsiye alan kisi oldugu, utangag, sevimli
kisiler olarak yansitilirken, erkek ¢ocuklar genellikle oyun kuran, oyun yoneten, giiglii,
kazanan kisiler olarak yansitilmaktadir. Cinsiyetci reklamlar, toplumsal cinsiyet ile ilgili
standartlari, davraniglari, yasanan tecriibeleri ve kamusal soylemleri olumsuz ydnde
sekillendirmeye c¢alismaktadir. Kiiltiirel agidan bakildiginda, cinsiyet¢i reklamlar,
sorunlu cinsiyet normlarin1 ve kalip yargilarini, bedensel idealleri ve gergege uygun
olmayan giizellik ve saglik standartlarini yayabilir ve devam ettirebilir. Toplumsal
perspektiften ise, bu diisiincelerin yayilmas1 miisteriler arasinda zararh tiiketime ya da
davraniglara neden olabilir. Ekonomik acidan, bu iddialar, 6zellikle reklamlarda gercege
uygun olmayan ya da saglikli bedensel idealleri ve uygulamalar1 cesaretlendirdiginde

aldatic1 ve yanilticidir (Gurrieri ve Hoffman, 2019, s.10-13).

Kadin ve erkeklerin farkli driinlerin reklamlarinda yer almalart da yine
reklamlardaki cinsiyet kaliplarinin varligindan kaynaklanan bir durumdur. Kadmlarin
yer aldigi {iriin reklamlar1 ev driinleri, gida, kiyafet, kozmetik triinleri seklindedir.
Erkeklerin iginde bulundugu iiriin reklamlar1 ise daha ¢ok finans, araba, buzdolabi,
camasir makinast gibi dayanikli iiriin gruplari, cep telefonu, bilgisayar gibi Grinlerdir
(Kumari ve Shivani, 2013, s.11-12). Reklamlardaki iiriin ya da hizmet tanitimlarinda
tirtin kullanicisi, {irlinleri tanitan uzman kisi rolleri ve reklamlarin seslendirmesinde yer
alan kiginin kadin ya da erkek olmasi da yine toplumsal cinsiyet kaliplart ile iligkilidir.
Kadmnlar yer aldiklar1 iirtin ya da hizmetlerin tanitimlarinda genel olarak kullanict
rolundedirler. Gergek hayatta tanittiklar: iiriinii kullanan ve deneyimleyen kisi kadinin
kendisi olmasina ragmen uzman roliinde yer alan kadin sayis1 olduk¢a azdir. Erkekler
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ise iriin ya da hizmet tanmitimlarim1 yapan uzman kisi roliinde yer almaktadirlar.
Reklamlarin seslendirmesinde yer alan kisiler de yine genel olarak erkeklerdir (Furnham
ve Mak, 1999, s.431).

Reklamlarda siklikla kullanilan kadin ve erkek cinsiyet kalip yargilarina yonelik
arastirmalar 1960'lardan beri yapilmaktadir. Arastirmacilar tarafindan yogun bir sekilde
arastirilan bir konu haline gelmesindeki temel neden ise feminist harekette yasanan
gelismelerdir. Aragtirmalarin baslangicindaki temel diisiince ise toplumda ve kadinlarin
rollerinde yasanan bu degismelere reklamlarin kayitsiz kaldigi ve yeterince
yansitmadigi diisiincesidir (Ferrante, Haynes ve Kingsley, 1988, s.231). Konuya yonelik
yapilan c¢aligmalar kadmin toplumda ve is hayatinda degisen yerine ragmen televizyon
ve dergi reklamlarinda kadinlara yonelik toplumsal cinsiyet kalip yargilarinda degisimi
yansitan reklamlarin ¢ok az oldugunu ve reklamlarin kadin ve erkekleri geleneksel
rollerde gostermeye devam ettigini gostermektedir (Dwivedy, Patnaik ve Suar, 2009;
Ferrante, Haynes ve Kingsley, 1988; Furnham ve Skae, 1997). Bu durum, toplum
icerisinde ve kadin rollerinde yasanan degisim ve gelismeleri reklamlarin yansitmadigi

ve cinsiyet kalip yargilarini siirdiirdiiginti gostermektedir (Tsichla, 2020, s.32).

Reklamverenler Dernegi (RVD), Reklamda Toplumsal Cinsiyet Esitligi
Platformu ve Bahgesehir Universitesi Reklamcilik béliimiiyle birlikte 2018 yilinda
yapilan “Tiirkiye’deki Effie Odiilli TV Reklamlarmin 10 Yillik Toplumsal Cinsiyet
Esitligi Karnesi” arastirmasinda 2007-2018 yillar1 arasinda 9 Effie Yarigmasi’nda 6diil
kazanmis olan 489 TV reklamini incelenmistir. Arastirma, kadin ve erke§in sosyal
rollerinin, reklama nasil yansidigini belirterek Tiirkiye'de toplumsal cinsiyet esitligine
dair yapilmis olan ge¢misteki arastirmalara katkida bulunmustur. Arastirma sonuglarina
gore toplum i¢inde kadin ve erkeklerin rolleri degismis olsa bile bu degisikliklerin
reklamlara yansimasinin sinirh kaldigi goriilmiistiir. Bu sonuclara gore reklamlarda yer
alan ana karakterlerin %65'1 erkeklerden olusurken yalnizca %35'i kadin karakterlerden
olusmaktadir. Uriin kategorilerinde yer alan kadin ve erkek farkliliklarina gore ise
kadinlarin ana karakter olarak Telekomiinikasyon kategorisindeki reklamlarda yalnizca

%6'sinin, Banka/Finans kategorisinde ise yalnizca %4 ana karakter olarak yer

12



almiglardir. Kadinin bahsi gecen bu kategorilerde varliginin yok denilecek kadar az
olmasi, gercek hayat ile reklamlarin gosterdigi gergeklik arasindaki esitsizli§in en
goriiniir yer oldugu seklinde yorumlanmistir. Kadinlarin ana karakter olarak en ¢ok yer
aldiklar1 Urtin kategorilerinin %91 Ev Temizlik ve Bakim iiriinleri kategorisi ile %80
Moda/Tekstil/Aksesuar Griin kategorisi oldugu bulunmustur. Ayrica kadinin dis ses
olarak reklamda yer almasinin erkeklere gore daha az oldugu (kadin dis ses %10, erkek
dis ses %89) gorilmistir. Bu durum reklamlardaki cinsiyet temsillerindeki en net
esitsizlik olarak yorumlanmistir. Reklamlarda kadmnlar daha ¢ok evli ve evi gekip
ceviren kisi olarak tasvir edilirken erkeklerde bu oran olduk¢a azdir. Sonuglarda en
dikkat ¢eken farklilik ise reklamlarda erkeklerin “kariyer erkegi, capkin/mago erkek”
olarak tasvir edilmelerinin azalmasi ve erkeklerin "aile erkegi" olarak tasvir edildigi
reklamlarda yasanan artistir (RVD, 2018). 2019 Effie Awards Turkiye TV
Reklamlarinin Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasi sonuglari iizerine
Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi liderliginde Unstereotype Alliance
Turkiye is birligi ile "Reklamlar degisir, toplum degisir." temali bir kampanya
baglatilmigtir. Ayrica 2020 yilinda tekrarlanan arastirmanin sonucuna gore 2020'de
kadinlarin ana karakter olarak yer almasinin arttigi goriilmistiir. Bu reklamlarin
genelinde ise kadinin ana karakter olarak yer almasinin ilk kez erkeklerden fazla oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda kadinlarin otomotiv, banka ve finans, telekomiinikasyon,
online/offline perakende ve pazar yeri gibi kategorilerin reklamlarinda yer almasinin da
2020'de artig gosterdigi gozlenmistir. Ayrica kadinlarla biitlinlesmis olan iiriin
kategorilerinde (ev temizlik iiriinleri, bakim {iriinleri gibi) erkek karakter kullanimi1 2019
yilinda %8 oranindayken 2020 yilinda bu oran %29'a yiikselmistir. Ayrica erkeklerin
cocuklariyla, ev isleriyle olan iligkilerini gosteren reklamlarda da yiikselis oldugu
gorlilmiistiir. Erkeklerin, farkli alanlarda gosterildigi reklamlar, dis ses olarak
kullaniminin fazlaligi, otorite figiirii, komik, ¢capkin/maco (%6) gibi geleneksel rollerde

gosterilmesi ise reklamlarda devam ettigi bulunmustur (RVD, 2020).
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Tablo 1: Kadin ve Erkeklerin Reklamlarda En Stk Tasvir Edildigi Roller

Kadin Erkek

Aile Cinsel ¢ekicilik temasi

Erkege bagimli olma Otorite figuru

Ev hanimi Kadinlar tzerinde hakimiyeti olan

Fiziksel cekicilik Aile adami

Cinsel obje Ev digindaki aktiviteler

Geleneksel olmayan faaliyetlerle Kariyer odakli
ilgilenen kadnlar

Kariyer odakli kadinlar Geleneksel olmayan rol

Dekoratif rol Tarafsiz Kadin

Bakici Uzman Rol

Kullanici Rolii Seslendirici Rolu

Kaynak: (Bittner ve Mensa, 2020; Furnham ve Mak, 1999; Plakoyiannaki ve
Zotos, 2009; Tsichla ve Zotos, 2016).

Reklamlarda yer alan kadm rolleri dort ana kategori seklinde literatiirde
genellestirilmistir. Bunlar; geleneksel, dekoratif, geleneksel olmayan ve tarafsiz roller
seklindedir. Kadinlar reklamlarda uzun yillardir daha ¢ok bir triiniin kullanicis
rolindelerdir. Ayrica reklamlarda uzman rolii genel olarak erkeklere ait olarak tasvir
edilmektedir. Kadinlar reklamlarda ev disinda ¢ok az tasvir edilmekte ve genellikle
kadinlarin yer aldigr reklamlarda bile Uruntn seslendiricisi erkeklerdir. Kadmlar
reklamlarda sorun yasayan kisiler, erkekler ise problemi ¢6zen kisiler olarak tasvir
edilmistir. Zaman icinde toplumda yasanan degisimler ve kadimin toplumdaki degisen
rollerinden sonra bu rollere bazi eklemeler yapilmigtir. Chatley'e (2018) gore bu roller;

meslege iliskin roller, bagimsiz ve kendine yetebilen kadin rolleridir.
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1.3 Feminizm Kavrami

Kadmnlarin bulunduklari toplum iginde erkeklerden farkli sartlarda yasamak
zorunda birakilmalarina, daha genis bir ifade ile ise ataerkil diizene kars1 ortaya ¢ikan
feminizm hareketi ile ilgili bir¢ok goriis olmasindan dolay1 tek bir tanimi ya da karsilig
yoktur. Ancak feminizm kavrami zamanin tarihgileri, akademisyenleri, kendini feminist
olarak tanimlayan kisiler, kitaplar, distinirler tarafindan ortaya konulmaya ve
aciklanmaya calisilmigtir. Feminizmin ilk ne zaman, nasil ortaya ¢iktigi ve ortaya

cikmasinda etkili olan ilk sebebin ne olduguna dair ¢esitli goriisler mevcuttur.

Sanayinin gelismesi ve kentlesmenin artmasiyla birlikte erkeklerin kamusal
alandaki etkileri ve varligi artarken kadinlar kamusal alandan uzak tutulmus ve
yasamlar1 6zel alan ile sinirl kalmistir. Erkeklerin politikaya ve ekonomiye katilimlari
giderek artarken kadinlarin katilimi yok denecek kadar azdir (Powell, 2013, s.4).
Kadinlarin hayatlarina nasil devam edecekleri ve gegimlerini nasil saglayacaklari ile
ilgili sahip olduklar1 alternatifler olduk¢a smirlidir. Maddi yonden durumlar: iyi olan
kadinlarin sadece ili¢ segenegi vardir. Bunlar; evlenmek, manastira gitmek ya da
ogretmen olmaktir. Maddi yonden durumu iyi olmayan kadinlarin ise tek segenegi
vardir. Bu tek segenek de erkeklerin calistigi atdlye gibi yerlerde onlarla ¢alismaktir.
Toplumda sanayilesmenin gelismeye baslamasinin ardindan is boliimii ortaya ¢ikmuistir.
Boylelikle kadin ve erkeklerin yaptiklar isler birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilmigtir
(Osborne, 2001, s.9). Bu durum beraberinde "erkek isi" ve "kadin isi" ayrimini
beraberinde getirmistir. Sanayi Devrimi kadinlarin is yasamlarindaki varligini artiran en
onemli gelismelerden biridir. Toplum iginde bekér, ge¢ evlenen ve dul kadinlarin
artmasindan dolay1r kadinlarin yasamlarima devam edebilmesi i¢in ¢alismak ve para
kazanmak zorunlu hale gelmistir. Kadinlar en ¢ok giyim, imalat ve pamuk sektorlerinde
calisiyorlardi. Ayrica dantel iiretiminde ¢alisanlarin neredeyse tamami kadinlardan
olusmaktadir. Calisan kadinlar ayni isi yapmalarina ragmen birlikte ¢alistiklar
erkeklerden daha diisiik ticret kazaniyorlardi (Berg, 1992, 5.25-33). Toplumda, kamusal

alanda, egitimde, politikada, kazandiklar1 ticretlerde erkekler ile esit durumda olmayan
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kadinlari, zaman ilerledik¢e cinsiyet temelinde yasanan bu ayrimcilik ¢ok daha fazla

etkilemeye baslamistir.

Toplumu en c¢ok etkileyen olaylardan biri de Fransiz Devrimi'dir. Fransiz
Devrimi beraberinde esitlik ve 0Ozgiirliik olan yeni bir toplumsal diizen getiren bir
devrimdir. Bu yeni toplumsal diizen erkekler icin bir¢cok alanda esitlik ve Ozgiirliik
getirirken kadinlar1 yine kamusal alanin disinda tutarak hem sosyal hem de politik
Ozgurliklerini kisitlamistir. Fransiz Devrimi erkeklerin toplumdaki yerini ve durumunu
olumlu yonde etkilerken kadmin yerinde herhangi bir degisme ya da gelisme
yasanmamistir (Gupta, 2014, s.18). 18. yiizyilin sonlarinda giindeme gelmeye baslayan
kadinlarin hak ve adalet istekleri modern feminizmin baslangict olarak kabul

edilmektedir (Osborne, 2001, 5.9-16).

Feminizm bulunulan dénem i¢inde farkli konulara dikkat ¢ektigi i¢in ¢ok genis
bir kavramdir. Bu nedenle feminizmi savunan her insan i¢in feminizm ayni anlama
gelmemektedir. Bu nedenle feminizm tek bir anlama gelmemesine ragmen kendini
feminist olarak adlandiran kisilerin temelde anlastiklar1 tek nokta kendi haklar1 i¢in
micadele etmek olmustur. Kendini feminist olarak adlandiran kisilerin hak arayislar
farkli oldugu igin Oncelikleri ve feminizmden beklentileri de farklidir (Moses, 2012,
5.764-770).

Feminizm hareketi ortaya ¢iktig1 andan beri kavramsal olarak hangi anlamlara
geldigi, hangi sinirlamalar1 oldugu ve neleri igerdigi tartisilmaktadir. Kavramin net
olarak bir tanimi olmamasina ragmen bir¢ok kisi tarafindan c¢esitli tanimlamalar
yapilmis ve bu yapilan tanimlamalarin bazilarinin ortak noktalar iizerinde birlestigi
gorlilmiistiir. Feminizm kavrami kadin anlamimi ifade eden Latince bir kelime olan
"femina" kelimesinden tiiretilmistir. {lk olarak esitlik ve kadin haklar1 hareketi ile ilgili
olarak kullanilmistir (Raina, 2017, s.3372). Offen'a (1988) gdre feminizm esas olarak
kadinlarin her bakimdan oOzgiirlesmesini anlatan bir kavram olarak kullanilmaya
baslanmigtir. Kavram olarak bakildiginda bir toplum icinde kadinlarin sahip
olmadiklari, erkeklerin sahip olduklari imtiyazlarin hepsini elestiren sosyo-politik bir
degisimi ifade etmektedir. Feminizm giiciin cinsiyetler arasinda sosyal, ekonomik ve

16



politik olarak esit olarak dagilmamasini ve erkeklerin kadinlar adina kararlar almasini
elestiren ve kisisel bagimsizligi, 6zgiirligii iceren bir hareket, bir ideolojidir. Temelde
ataerkil diisiinceye tamamen kars1 ¢ikmay: ifade etmektedir. Feminizm, kadin haklarini,
esitligi ve Ozgirliigli ifade eden bir kavramdir. Toplum icinde erkeklerin her tiirli
firsattan yararlanmasini ve kadinlar iizerinde egemenlik kurmasini elestirmekte ve
bunlarin yanlisligini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica Cinsiyet ayrimciliginin en
blylk elestirisi olarak kabul edilmektedir (Amogh, 2017, s.33). Raina'ya (2017) gore
feminizm ise "cinsiyetlerin politik, ekonomik, kisisel ve sosyal esitligini tanimlamak,
tesis etmek ve elde etmek igin ortak bir hedefi paylasan ¢ok cesitli siyasi hareketler,
ideolojiler ve sosyal hareketlerdir’. Feminizmin karsi ¢iktigi alanlar; ataerkillik,
cinsiyet esitsizligi, kapitalizmin kadinlar iizerindeki ezici giicii ve erkeklerin sahip

olduklar1 imtiyazlardir.

Feminizm ve feminist kelimelerinin gercek kokeni neresidir ve kim ortaya
atmistir bilinmemektedir. Ancak konuya iliskin ¢esitli goriisler vardir. Fransizca
"féminisme" (feminizm) kelimesinin ve bu kelime ile ilgili olan diger kelime ve
ifadelerin ortaya ¢iktigi yerin Fransa oldugu ancak kelimenin kim tarafindan
bulunduguna ya da ortaya atildigina dair kesin bir kanit bulunmamaktadir. Bazi
kaynaklarda feminizm kelimesini bulan kisinin Charles Fourier olduguna dair ifadeler
yer alsa da bu kesin bir bilgi degildir. Fransa'da kendini ilk "feminist' olarak tanitan
kadin ise Hubertine Auclert'tir (Offen, 1988, s.126) Osborne'a (2001) gére feminizmin
ilk ortaya c¢ikist 1789'da baslayan Fransiz Devrimi ile iliskilendirilebilir. Ancak
feminizme dair en ¢ok kanitin ya da olayin bu devrim ve dénem ile iliskilendirilmesi
daha oncesinde kadinlarin kendi durumlarimi degistirmek i¢in herhangi bir harekette
bulunmadiklari, beraber hareket etmedikleri ya da ayaklanmadiklart anlamini
tasimamaktadir. Fransiz feminizminin en {inlii tarihgilerinden biri olan Léon Abensour'a

gore ise feminizm ilk Orta Cag'da goriilmistiir (Moses, 2012, s.763).
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1.4 Feminizm Hareketleri

Feminizm, cinsiyet ayrimi yapmadan kadin ve erkeklerin toplum iginde her
alanda esitligini saglamay1 amaglayan siyasi bir harekettir. Her alanda esitligi savunan
feminizm, ayn1 zamanda erkeklerin sahip olduklarina es olarak kadinlar i¢in profesyonel
firsatlar olusturmay1 ve egitim hakkini da kapsamaktadir (Kalasi, 2019, s.258). Kendini
feminist olarak tanimlayan kisi ya da gruplarin feminist hareketten beklentileri, talepleri
ve bu harekete yonelik goriisleri farklidir. Bu nedenle zaman iginde ortaya farkli
feminist teorileri ¢ikmistir. Bu feminist teorilerden bazilari;  Marksist feminizm,
sosyalist feminizm, liberal feminizm, bireysel feminizm, kariyer feminizm, varolussal
feminizm, kuresel feminizm, radikal feminizm, postmodern feminizm, edebi feminizm,

siyah feminizm ve eko-feminizmdir (Nehere, 2016, s.8).

Feminist hareket tli¢ farkli baskin dalga halinde gerceklesmistir. Bunlar; birinci,
ikinci ve Uglincli dalga seklindedir. Ancak bazi yazar ve arastirmacilar dordiincii
dalganin da varligindan s6z etmektedir. Her bir dalganin kendine ait nitelik ve
gelismeleri mevcuttur. Ayrica bu ii¢ dalga i¢inde yer alan feministlerin gergeklesmesini
istedikleri ve talep ettikleri farkli haklar mevcuttur. Istekler ve talepler her ne kadar

farkli olsa da kadinlarin esitlik i¢in her alanda miicadelelerini igermektedir.

Birinci dalga feminizm daha ¢ok kadinlarin oy hakki ve toplumdaki bircok
alandaki esitlik isteklerine dayanan bir harekettir (Kalasi, 2019; Nehere, 2016;
Sabbarwal, 2000). Ikinci dalga feminizm ise kadinlarin toplum iginde neden erkeklerden
daha geri planda kaldiklar1 ve neden haksizliga ugradiklart konusuna yogunlagsmistir
(Szydto, 2014, s.105). Ayrica birinci dalga oy hakki kazanmak gibi birincil bir hedefe
sahipken ikinci dalga feministlerinin ¢ok daha farkli talepleri vardi. Bunlar; esit ise esit
ucret, kirtaj hakki, esit egitim hakki gibi taleplerdir (Bryson, 2019; Osborne, 2001; Tas,
2016). Uclincti dalga feminizm ise daha bireysel konulara odaklanmistir. Kadinlar
arasinda din, dil, koken, statii gibi ayrimlar yapmadan tamamen kapsayict bir hareket
olmasi istegine dayanmaktadir (Avcil, 2020; Dyer, 2016). Ayrica birinci dalga daha ¢ok
liberal feminizm etkisi goralurken, ikinci dalga feminizm radikal feminizm ve Marksist
feminizm etkisindedir. Dorduncti dalga feminizm hareketinin internetin ve sosyal
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medyanin yayginlagmasi ile ortaya ¢iktigi diisiiniilmektedir. Sosyal medya araciligiyla
kadinlarin gereksinimleri, haklar1 ve farkli ayrimcilik ¢esitleri, ayricalik ve katilim ile
ilgili konusarak kadinlarin problemleriyle kiiresel bir iliski kurulmaktadir. internet ile
birlikte feminizmin kendisini buraya tasimasi ve sesini internet ortami ile duyurmasi
feminizme yeni bir kimlik kazandirmistir. Internet ortami kadinlara problemleri
hakkinda konustuklari, kadinlarin bir araya gelerek olaylara tepki gosterdikleri bir yer
olmaya baslamistir (Ozdemir ve Aydemir, 2019, s.1710-1711).

1.4.1 1. Dalga Feminizm

Feminizmin birinci dalgas1 19. ve 20. yiizyilin baslarinda gerceklesmistir. Ilk
odaklandigi konu kadinlarin siyasal ve yasal olarak hak elde etme surecidir (Kalasi,

2019, s.258-259). Birinci dalga feminizmin merkezinde olan talep ise oy hakkidir.

Feminizmin ortaya ¢ikisinda Aydinlanma déneminin ortaya ¢ikardigir 6zgurluk
ve esitlik diisiincelerinin hem erkekler hem de kadinlar iizerinde biiyiik etkisi olmustur
(O’Neill, 2013, s.16). Koken olarak Fransiz Devrimi doneminde ozgiirlik ve esitlik
diisiincelerinin etkisi ile kadinlarin bu donem igerisinde seslerinin yiikselmeye basladigi
kabul edilmektedir (Szydto, 2014, s.102). Genel feminizm tarihi igerisinde ilk feminist
olarak adlandirilan kisi Mary Wollstonecraft (1759-1797), ayn1 zamanda feminizmin
annesi olarak ifade edilmektedir. Wollstonecraft 1792 yilinda A Vindication of the
Rights of Woman1 (Kadin Haklarinin Savunmasi) yayinladi ve yazdigi bu eserde
"erkeklerle aymi egitim ve firsatlarin saglanmasi durumunda kadinlarin her agidan

erkeklerle esit olacagim” savunmustur. Bu eser ayni zamanda feminizm tarihinin yap1

tas1 olarak kabul edilmektedir (Nehere, 2016, s.6).

Kadmlarin erkeklerle benzer haklara ve 6zgiirliiklere sahip olmamasi birgok
kadini1 rahatsiz etmistir. Fransiz Devrimi sirasinda erkeklere verilen belirli haklardan
kadinlarin yararlanamamasi kadmlarin duruma yonelik harekete gegmesine ve bu
haklardan yararlanmay1 talep etmelerine neden olmustur. Zaman iginde toplumda

yasanan sanayilesme gibi degisim ve gelismelere, 6zellikle orta smifin durumunda
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yasanan finansal iyilesmelere ragmen kadinlarin durumunda herhangi bir degisme
meydana gelmemistir. Kadinlar yasanan tim bu gelismelere ve degismelere ragmen
sadece ev, anne, aile kavramlari ile siirli kalmis ve kamusal alandan uzak tutulmustur.
Bu duruma hem dénemin yazar olan kadinlart hem de diger kadinlar tarafindan tepki

gosterilmistir (Osborne, 2001; Szydto, 2014).

Feminizmin birinci dalgasinda kadinlarin yasama haklarin1 ve 6zgiirliiklerini, oy
kullanma, yonetimde bulunma, egitimde firsat esitligi hakki gibi isteklerini kapsayan
bir¢ok bildiri ve ¢alisma yaymlanmistir. 19. ylizyilin sonu ve 20. yiizyilin baslarinda
diinyanin birgok farkli yerinde kadinlarin oy verme haklar1 bir sorun olmaya devam
etmekteydi (Tas, 2016, s.169). Kadmlar ilk kez oy hakki taleplerini 1848'de Lucretia
Mott ve Elizabeth Cady Stanton tarafindan Seneca Falls'da diizenlenen Kadin Haklar1
Kongresi'nde dile getirmislerdir. Kongre cok fazla kisinin dikkatini ¢ekmis ve yogun
tartigmalara neden olmustur. Kongrede "Declaration of Sentiments” yayinlanmistir.
Bildirgede yer alan "tum erkekler ve kadmlar esit yaratilmistir" ifadesi bildirgenin ve
kongrenin temel diisiincesini olusturmaktadir. Ayrica bildirge; kadinlarin oy hakki, esit
ticret hakki, egitimde firsat esitligi, miilkiyet hakki, bosanma ve velayet haklar1 gibi
konular: da kapsamaktadir (Moynagh ve Forestell, 2012, s.40-44).

Feminizmin birinci dalgas1 olarak s6z edilen donemde kadinlar birgok konu
hakkinda sikayetlerini dile getirseler de yogun olarak {izerinde durulan konu oy
kullanma ve yasalar Oniinde esit olma hakkidir. Birinci dalga feminizm o6ncelikle
kadinlarin hak ve o6zgurlukler konusunda erkekler ile esit olmasina, igerisinde
bulunduklar1 toplumun birer vatandasi olarak taninmasma ve belirli haklara sahip
olmasina odaklanmistir (Robertson, 2019, s.6). Kadinlarin egitimde esit sartlar1 ve oy
hakkint kazanmalar1 durumunda kamusal alana girerek erkeklerle esit konuma
gelebileceklerine, finansal 6zgurluklerini elde edebileceklerine ve &zgurluklerini
kazanabileceklerine inaniyorlardi. Ayrica eger oy hakkina sahip olabilirlerse kendilerini
de ilgilendiren yasalar ile ilgili olarak s6z hakkina sahip olabileceklerdi (Osborne, 2001,
s.11-18). Birinci dalga feminizmin oy hakki ile birlikte konu edindigi diger talepler;

farkli meslekleri yapabilme, kadinlarin kazandiklar1 ya da sahip olduklar1 paralarim
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kendileri kontrol edebilme, bosanma ve bosandiklari zaman ¢ocuklarini alabilme
konularinda kendilerini destekleyici yasalar (Dyer, 2016, s.13), egitimde firsat esitligi,
calisma hakki ve iicret esitligi miilkiyet haklarinda degisikliktir. Amerika'da kadin
haklar1 igin savasan birinci dalga feministler ise Susan B. Anthony, Elizabeth Cady

Stanton, Lucy Stone, Sojourner Truth'dur (Nehere, 2016, s.6).

Birinci dalganin gergeklestigi donemde oy hakkini kazanabilmek igin miicadele
eden kisiler "feminist" olarak degil "siifrajet" yani Ingilizce "suffragette" olarak
tanimlanmaktaydilar. Siifrajet kelimesi ilk kez 1906 yilinda Daily Mail gazetesinde yer
almistir. Terim burada kiigiimseyici bir ifade olarak kullanilmigtir. Her ne kadar kelime
kotii anlam olarak dile getirilmis olsa da oy hakki i¢in miicadele eden kadinlar kendi
istekleri ile bu kelimeyi kabullenip kullanmaya baslamislardir (Dyer, 2016, s.11-15).
Kadinlarin oy hakki kampanyalarina destek olmak amaci ile 1867 yilinda National
Societies for Women’s Suffrage (Ulusal Kadin Oy Hakki Dernegi) kurulmustur. 1919
yilinda bu dernegin adi degiserek yerine Ulusal Esit Vatandaslik Dernekleri Birligi
(NUSEC) kurulmustur. Dernegin amacimi ise kadmlar su sekilde ifade etmistir;
"erkekler ve kadinlar arasinda gercek Ozglirliik, statli ve firsat esitligini saglamak i¢in

gerekli olan tim bu tiir reformlar1 elde etmektir" (Osborne, 2001, 5.19-23).

Birinci dalga feministlerin oy hakki temelinde baslattiklar1 feminist hareket
farkli ilkelere de yayilarak o iilkelerdeki kadinlarin da kendi haklari i¢in mucadele
etmeye baslamasinda etkili olmustur. Bu tlkeler: Yeni Zelanda, Avustralya, Kanada ve
Iskandinav iilkeleridir (Szydto, 2014, s.103). Kadinlarin oy haklarma kavusmasi igin
micadele eden siifrajetler Ingiltere de 1918 yilinda, Amerika'da ise 1920 yilinda oy
haklarini elde etmislerdir (Nehere, 2016, s.6). Tirkiye'de ise kadinlar Tirkiye
Cumbhuriyeti'nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk'in 6nderliginde 5 Kasim 1934
yilinda oy kullanma hakkinmi kazanmuslardir (Yarimoglu, 2021, s.207). Once Halkin
Temsili Yasasi ile oy hakki kisilere taninmistir. Ancak bu yasaya gore oy hakkini 21 yas
ustl buttin erkek bireyler kullanabilecekken kadinlarda sadece 30 yas iistii kadinlar oy
hakkin1 kullanabilecekti. Sonrasinda 1928 yilinda ise "Halkin Temsili Yasas1" yiirtirliige

girmistir. Boylelikle onceki yasa ile 30 yas stii kadinlar sadece oy kullanabilir durumu
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gegersiz kilimmistir. Bu yasa ile kadinlar erkekler ile esit oy hakkina sahip olarak 21 yas
tizeri tim kadinlar oy kullanma hakkina sahip olmustur (Dyer, 2016, s.18-19). Birinci
Dalga ile oy hakki disinda kazanilmaya calisilan diger haklar miilkiyet hakki, egitimde
firsat esitligi, ozellikle bosanma ve velayet konusunda erkeklerle ayni haklara sahip
olmak ve istedikleri mesleklerde cinsiyet ayrimi yapilmadan c¢aligmaktir. Birinci dalga
feminizmi temelinde kadinlarin kazanmak istedikleri haklarin hepsi kazanilmigstir

(Nehere, 2016, s.7).

1.4.2 11. Dalga Feminizm

Feminizmin ikinci dalgasi Bati'da 1960'l1 yillarin sonu ile 1970'li yillarin basinda
ortaya ¢ikan bir kadin hareketidir. Bu hareket daha ¢ok "kadin kurtulus ya da kadin
ozgiirlesme" hareketi olarak da tanimlanmaktadir. Kadimn kurtulus hareketi ikinci Diinya
Savag1 sonras1 Bat1 toplumunda Sol Hareket ile birlikte giindeme gelmeye baslamistir.
Ikinci Dalga feminist hareketin giindeme gelmeye basladigi donem aynm1 zamanda gok
cesitli hareketlerin ve olaylarin ger¢eklestigi bir donemdir. Bunlar; Vietnam Savasi'na
karsit olarak diizenlenen hareketler, 6grencilerin diizenledikleri protestolar, siyahilerin
esitlik talepleri ve Amerika Birlesik Devletlerinde gerceklesen Sivil Haklar
Hareketi'dir. Dlzenlenen bu hareketler "kapitalizmi" ve "emperyalizmi" elestirmis ve
"ezilen" gruplarin, yani is¢i smiflarinin, siyahlarin ve ayrica prensipte kadinlar ve
escinsellerin ¢ikarlarina odaklanmistir" (Krolgkke ve Sgrensen, 2006, s.7). Kadmlarin
Kurtulusu Hareketi de bu 6zgiirliik hareketlerinden dogan ve sekillenen bir feminizm
hareketidir.

Ikinci Diinya Savasi’yla beraber askere giden erkeklerin ¢alisma hayatinda ve
kamusal alanda biraktiklar1 bosluklar kadinlar ile doldurulmustur. Kadinlar, erkeklerin
yoklugunda onlarin galistiklari islerde gorev almislardir. Savas bitiminde erkeklerin
tekrar donmesi bu diizeni degistirmis ve kadinlari, ait olduklar1 diisiiniilen yere, eve,
yani Ozel alana tekrar kapatmistir. Bu durum her ne kadar baz1 kadinlar tarafindan

tepkisizlikle karsilansa da bazi kadinlar kazandiklar1 deneyimle birlikte bu duruma
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yonelik hosnutsuzluklarini dile getirmeye baslamiglardir. Bu durum ikinci dalga

feminizminin zeminini hazirlayan olay olarak goriilmektedir (Whipps, 2017, s.13).

Birinci dalga feminizminin temel noktas1 6zellikle kadinlarin oy hakki kazanma
talebine yonelikken ikinci dalga feminizm ¢ok daha farkli tiirde talebi bir arada
bulundugu ve bu talepler etrafinda sekillenen bir harekettir. Bunlar; esit ise erkeklerle
ayni lcreti almak, egitimde esitlik, finansal bagimsizlik, farkli is firsatlari, dogum
kontroluniin Ucretsiz olarak yapilmasi, kiirtaj hakki gibi farkli taleplerdir (Osborne,
2001, s.28-29).

Ikinci dalga feminist hareketin en onemli ve ilk hedefi Esit Haklar
Degisikligi'nin (ERA) anayasaya gecisini saglamaktir. Buna gore degisiklik temelde
toplumdaki cinsiyete dayanan ayrimciligini ortadan kaldirmayi, kadin ve erkeklerin ayni
hak ve ozgirliiklere sahip olmasi gerekliligini savunmaktadir. Kadmlar 1960’a kadar
politik ve hukuki haklarmi elde etmis olsalar bile ekonomik, sosyal ve profesyonel
olarak hala erkekler ile esit degillerdi. “Susan B. Anthony, kadinlarin ezilmesinin bir¢ok
nedeni varken, kadin esitligine giden tek yolun oy kullanmak olacagina ve kadinlarin oy
hakki verilirse toplumda esit yer alacagina inanityordu.” Ancak 1960 yilina gelindiginde,
kadinlarin karsilastiklar1 baskinin yalmizca oy hakki ile ¢oziilemeyecegi ortadaydi.
Bunun farkindalik, Birinci ve Ikinci Dalga feminist hareket arasinda énemli bir fark
olmustur. Is ilanlar1 cinsiyete gore diizenlenmekte ve kadinlar, erkeklerden daha diisiik
ticret alryorlardi (Whipps, 2017, s.12-14). Ikinci dalga feministleri kendilerinin
Ozellikle birinci dalga feministlere gore taleplerinin daha cesitli olduguna, birinci
dalgaya gore daha kapsayict olduklarina ve daha ¢ok kadin icin esitlik talebinde

bulunduklarina inanmaktadirlar.

Ikinci dalga feministler, kadimnlarin aile, is yeri ve toplum igindeki roliine dair
yaygin olan diislincelere meydan okumustur. Ayrica cinsiyete dayali is bdliimiiniin
tizerinde durmus ve kadinlarin isgiicli piyasasindaki esitliginin tesvigi i¢in yardimci
olmuslardir (Gray ve Boddy, 2010, s.4). Bu feminist dalga daha ¢ok radikal feminizm
cercevesinde sekillenmistir. Radikal feministler, kadinlarin yasadiklar1 tiim sorunlarin
ve esitsizliklerin hepsinin patriarkadan (ataerkillik) kaynaklandigini savunmuglardir
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(Osborne, 2001, s.30). Feministler kadin ezilmisliginin, toplumdaki kadin sorunlarinin,
birgok haktan mahrum birakilmalarinin tiimiiniin ana dayanaginin toplumdaki patriarka
diizeni oldugunu savunmus ve bu diizeni elestirmislerdir. Feministlere gore eger bu
patriarkal diizen yikilirsa asil o zaman istedikleri gibi kadin ve erkek esitligi toplumun
her asamasinda saglanabilecektir (Bryson, 2019, s.273-285). Kadinlarin birgok meslek
ve is alanindan uzak tutulmasinin ve kadinin sadece ailesi ile ilgilenmek, anne olmak, es
olmak gibi gérev ya da rollerinin olabilecegi diisiincesinin toplumda yaygin olmasinin
temel sebebi olarak da goriilen patriarka diizeni ikinci dalga feministleri tarafindan ¢ok

fazla elestirilmisgtir.

Topluma hadkim olan patriarka sisteminin kadinlarin yasamlarna yonelik
zorlastiric1 etkilerinin oldugunu savunan feministler, ayni zamanda patriarkanin
kadinlar1 kontrol ettigini ve kadinlarin bedenleri {izerinde de baski kurdugunu
savunmuglardir. Dogum kontrol yontemleri, kiirtaj, cocuk sahibi olmak ya da olmamak,
aile i¢i siddet, kadmnlarin goriiniigleri, ev igindeki kadin ve erkeklerin rolleri ve is
bolumi gibi konular ikinci dalga feminizmin elestirdigi diger konulardir. Kiirtaj, dogum
kontrolii, cocuk sahibi olma gibi konularin kisilerin 6zel meseleleri olmadigin1 bunun
tamamen politik oldugunu ve ancak getirilecek yasalar ile ¢oziilebilecek konular
oldugunu savunmuslardir. Feministler "Kisisel olan politiktir” ifadesini kullanarak bu
konularda hak talebinde bulunmuslardir. Bu ifade ikinci dalga feminizmin
savunduklarin konularin 6zeti olarak goriilmektedir (Dyer, 2016, s.34). Radikal
feministler, kadnlarin gocuk sahibi olmasi ya olmamasi tercihinin kendilerine ait
olmadigini, erkeklerin kadin iizerinde hakimiyet kurdugu patriarkal bir konu
olmasindan dolay1 kisisel bir konu olmadigini savunmuslardir. Feministler igin kirtaj
yaptirmak, c¢ocuk sahibi olmak, dogum kontrol yontemini segcmek gibi konular kendi
hayatlar1 tizerinde karar verebildiklerinin temsili olmasi bakimindan olduk¢a nemlidir
(Bryson, 2019, s.308). ikinci dalga feministlerin kazanmak istedikleri kiirtaj hakki;
1967 yilinda Ingiltere, 1973 yilinda Amerika Birlesik Devletleri ve 1983 yilinda
Turkiye'de resmi olarak kazanilmistir (Tas, 2016, s.170).
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Ikinci dalga Marksist feminizmin de etkilerinin goriildiigii bir donemdir. Bu
donemde Tlizerine en c¢ok tartisilan konu kadinlarin hane i¢i emek tartigmasidir.
Feministler, ev i¢inde ¢alismalarinin da bir emek tiirii oldugunu ve bu nedenle ev igi
emegin de ticretli olarak degerlendirilmesi gerektigini savunmuslardir. Onlara gore ticret
alarak calismadiklar1 i¢in, bulunduklar1 6zel alanin yani ev islerinin iicretlendirilmesi
gerektigini ifade etmislerdir. Ancak bu durum ev isinin zaten kadinin gérevi oldugunu
diisiinen kisilerce oldukga elestirilmistir. Biitiin elestirilere ragmen feministler ev
islerinin kadinin gorevi oldugu diisiincesine karsi ¢ikmaya devam etmislerdir (Bryson,

2019, 5.337-338).

Ikinci dalga feminizmin en etkili kisisi Simone de Beauvoir'dir. Beauvoir'm bu
donem icinde yazmis oldugu "Le Deuxiéme Sexe (ikinci Cinsiyet)" kitabinda
patriarkay1 elestirmis ve kadinlarin toplum igerisindeki rollerine yonelik elestirilerini
dile getirmistir. Kitapta yer alan "Kadin dogulmaz, kadin olunur" (De Beauvoir, 2011,
s.330) sOzu ikinci dalga feminist harekette, feministler tarafindan en ¢ok kullanilan
cumle haline gelmis ve bir¢cok kadini etkilemistir. Beauvoir, biyolojinin degil toplumsal
cinsiyetin kadinlar1 olumsuz olarak etkiledigini ifade etmistir. Ayrica kadimlarin
erkeklerden farkli olarak tanimlandigini ve "Gteki" sifatin1 tasidigini belirtmistir.
"Beauvoir'in analizinde, kadmnlara hangi rol atanirsa atansin, onlar her zaman bir
baskasinin “nesnesi’dir ve kendi secimlerini yapma Ozgiirliigline sahip aktif 6zneler
olarak goriilmezler. Kadin olarak viicut bulmalari nedeniyle benlik hisleri disaridan
yazilmistir ve bu, kadinlarin kisisel, sosyal ve politik rollerini tanimlama becerilerini
etkiler" (Whipps, 2017, s.15-16). Kitapta edebi, tarihi, felsefi, psikoloji gibi bircok
farkl1 goriise yer verilerek kadinlarin toplumdaki bircok alandan digslanmasinin,
siirlanmasimin ve 6zgurliklerinin 6nundeki engelin temel sebebinin aslinda sahip
olduklar1 biyolojik ozelliklerin degil tamamen toplumdaki kadinlik anlayisinin
oldugunu belirtmistir. Beauvoir ayrica kadmlarin higbir konuda 6zgiir olmadiklarini,
kendi se¢imlerini kendileri yapamadiklarini, kendilerine ve hayatlarina dair kararlar
kendilerinin veremediklerini ifade etmistir. Bu 6zgiirliikklerin erkeklerin sahip oldugu
kadar kadinlarin da sahip olmas1 gerekliligini belirtmistir. Ayrica patriarkanin kadinlar
tim kamusal ve yasal alandan disladigini, kadinlar1 hicbir konuda erkeklerle esit
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gormeyerek kadini "6teki" konumuna getirdigini savunmustur (Bryson, 2019, s.218—
220).

Ikinci dalga feminizmin bir diger elestirisi ise reklamlardaki kadin tasvirlerine
yani medyaya yoneliktir. Feministler kadinlarin artik ¢ok daha farkli alanlarda
calistiklarin1 sadece ev ya da aile ile sinirli olmadiklarini ve reklamlarda ¢alisan kadin
imajmin da gosterilmesi gerektigini savunmuslardir. Ayrica kadin bedeninin
reklamlarda ¢ok fazla kullaniliyor olmasi, sadece belli viicut dlgiilerine sahip kadinlarin
ya da giizel kadmlarin reklamlarda yer aliyor olmasi da yine bir diger elestirilen konu

olarak giindeme gelmistir.

1.4.3 111. Dalga Feminizm

Feminizmin ii¢linci dalgast 19901 yillarda ikinci dalga feministlerin bazi
diisiince ve goriislerine tepki olarak ortaya cikmustir. Uclincli dalga feministler ikinci
dalga feminizmden beri kadinlar i¢in ¢ok daha iyi sartlarin saglandiginin ve talep
edilenlerin birgogunun kazanildigim1 diisiiniiyorlardi. Bu nedenle daha kiigiik ¢apta ve
daha bireysel sorunlar icin mucadele etmislerdir. Feminizmin sadece beyaz ve orta sinif
kadinlarin isteklerine yogunlagsmasina ve elde edilen kazanimlarin sadece onlarin
faydalaniyor olmasini elestirerek, feminizmin aslinda farkli kadinlara odaklanmasi
gerektigini savunmuslardir. Uciincii dalga feministlere gore feminizm, renk, dil, din,
meslek, cinsiyet ve etnik kdken ayrimi yapmadan tiim kadinlari temsil etmelidir (Dyer,
2016, s.47). Uglincti dalga feminizm, birinci ve ikinci dalga feminizm ile kadinlarin
lehine kazanilanlar1 takdir etmelerine ragmen bunlarin yetersiz oldugunu, kadinlara
yonelik var olan kaliplardan kurtulabilmek igin daha ¢ok degisimin yapilmasi
gerekliligini savunmuslardir (Ozdemir ve Aydemir, 2019, s.1708). Feminizmin
kapsayict olmasi gerektigi konusu iiclincii dalga feministlerin en ¢ok {lizerinde
durduklar1 konu olmustur. Ugiincii dalga feminizm hareketi ayni zamanda "kiz
feminizm, isyan grrl feminizmi, cybergrrl feminizm, transfeminizm, grrl feminizm ya da

yeni feminizm" seklinde ¢esitli adlar ile ifade edilmektedir (Krolgkke ve Sgrensen,
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2006, s.15). Bu feminist hareket sirasinda 6zellikle zerinde durulan konular daha ¢ok
"kadina siddet, cinsellik, kadinin giiclendirilmesi" gibi mikro politikalardir. Ayrica
Uclincu dalga feministler, "toplumsal cinsiyet, simif, irk, etnisite, cinsellik, milliyetgilik,
siyaset, iktisat vb. konular1 ele almis ve bu olgular1 feminist bir bakis acisiyla

teoriklestirmeye ¢alismiglardir” (Tas, 2016, s.171-172).

Bu dalganin en ¢ok bilinen temsilcilerinin basinda Naomi Wolf, Katie Roiphe ve
Susan Faludi gibi yazarlar gelmektedir. Naomi Wolf basta olmak iizere bu hareketi
savunan birgok feminist, kadinlarin tek tip beden 6l¢ist ve benzer glzellikle medyada
gosteriliyor olmasinin kadinlar1 olumsuz yonde etkiledigini savunmuslardir. Yazarlar,
medyada yer alan kadin tasvirlerinin "kadmin 6zsaygisina zarar verdigi ve bunun
sonucunda yeme bozukluklari, depresyon ve zayif benlik imajmna yol acgtigini"
belirtmislerdir (Osborne, 2001, s.35). Feministler, 6zellikle medya alaninda yer alan
kadin gosterimlerinde giiglii kadin karakterlerinin daha fazla olmasini istiyorlardi (Genz
ve Brabon, 2009, s.160). Medyanin giiciiniin farkina vararak bu giigten
yararlanmiglardir. Kadinlarin televizyon, dergi, gazete gibi iletisim araglarindaki
gosterimlerini ve feminist meselelerin hem haberlerde hem de politikada nasil
gosterildigini incelemislerdir. Buradaki temsillerin degistirilmesi ve dogru yansitiimasi
ana mesele olarak giindeme gelmeye baslamistir (Whipps, 2017, s.27). Bu dalga
icerisinde yer alan feministler cinsiyet esitligine dikkat cekmek ve giicli kadin
karakterleri yansitmak amaci ile pop kiiltiirii ve tiikketim kiiltiirinii bir ara¢ olarak
kullanarak diislincelerinin daha fazla kisiye ulagmasimi amaclamiglardir. Bu amaci

yerine getirebilmek icin de medya en blyik gii¢ olarak goraliyordu.

Ugiincii dalga feminist harekete gore tek bir kadinlik tanimi ya da sorunu yoktur.
Diinya tizerindeki her bir kadinin sorunu farklidir. Bu nedenle iiglincii dalga feministleri
genel kadin sorunlar1 yerine daha ¢ok bireysel sorunlara odaklanmiglardir. Feministler
"bireysel bir bakis agisiyla her kadinin farkli baski ve ezilmisglik sorunlarinin oldugunu
ve bu sorunlart gormek, ortak noktalarini bulup ortaya c¢ikararak siyaset yapmak
gerektigine inanmaktaydilar" (Tas, 2016, s.171-172). Ayrica tglincu dalga feminizm,

birinci ve ikinci dalga feminizmin tersine daha ¢ok bireysel olarak kadin gii¢clenmesi ile
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ilgilenmistir (Nehere, 2016, s.17). Bu dalga i¢inde yer alan feministler, 19901 yillarin
basindan itibaren kadin deneyimi ile ilgili olduklari i¢in kesisimsellik kavramini

gelistirmek i¢in ¢cabalamiglardir (Hunt, 2017, s.45).

Uciincii  dalgadan sonra gelen bir dordiincii dalganin  varhgindan séz
edilmektedir. Bu dalga "Sosyal medya" feminizmi olarak da adlandirilmaktadir. “Bu
nedenle, dordiincii dalganin baslangict Facebook, Twitter ve YouTube'un kiiltiirel
dokuyu saglam bir sekilde saglamlastirdigi ve Jezebel ve Feministing gibi feminist
bloglarin web'de yayildigi 2008“li yillara denk gelmektedir”. Kadinlar, internet
lizerinden sosyal medya aracilifi ile cinsel tacizden, siddetten, cesitli kadin
problemlerinden bahsederek, siddetli elestiriler yapmuslardir. Internet ortami kadin
problemlerinin dile getirildigi, kadinlarin bir araya gelerek tepki verdigi bir mecraya
dontigmiistiir. Biitiin bunlar feminizmin kimi diistiniirlerin belirttigi gibi dordiincii dalga
feminizminin internet iizerinden gelismeye basladiginin ve yasandiginin isaretidir.
Internet {izerinden yapilan cevrimici diyaloglar kadinlarm problemleri ile ilgili
farkindalik olusturan ve insan haklarini gelistiren saglam bir uluslararasi harekete

doniismeye baslamistir (Ozdemir ve Aydemir, 2019, 5.1709).

1.5 Reklamlarda Degisen Kadin Temsilleri ve Femvertising

Toplumsal cinsiyet kalip yargilari, toplumun kadin ve erkeklere yonelik
beklentileri ve onlar icin belirledigi roller, 6zellikler, meslekleri ifade etmektedir.
Toplum iginde var olan cinsiyete yonelik bu kalip yargilar uzun yillardir reklam
sektoriinde de en ¢ok kullanilan stratejilerden biridir. Bu dogrultuda reklamlar, 6zellikle
ev, aile ya da kisisel bakima yonelik riin ya da hizmet tanitimlarinda kadin karakterleri;
uzmanlik ile guven gerektiren ve mesleklere yonelik iriin ya da hizmet tanitimlarinda
ise erkek karakterleri kullanmaktadirlar. Kadinlarin is hayatina katilimlarinin artmasina
ve toplumdaki yerinin degismeye baslamasima ragmen reklamlara bu degisimlerin
yeterli olarak yansimamasi, kadinlarin sadece ev ve aile ile ilgili alanlardaki tasvirleri

ile idealize edilmis kadin bedenlerinin hala reklamlarda fazlasiyla kullaniliyor olmasi
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oncelikle ikinci dalga feministler sonrasinda da Uglincu dalga feministler tarafindan

oldukga elestirilen konulardan biri olmustur.

Zaman icinde toplum, bilgi, egitim ve is hayatinda meydana gelen degisimler
reklamlarda yansitilan bu cinsiyet kaliplarin1 da etkilemis ve degistirilmesi i¢in toplum
tarafindan elestirilmistir (Kitsa ve Mudra, 2020; Zotos ve Tsichla, 2014). Verilere gore
ekonomiye katilan yiiksek egitimli kisilerin %26's1 kadindir. Yapilan aragtirmalara gore
aligveris merkezlerini kadinlar, erkeklerden daha fazla ziyaret etmekte ve erkeklerden
daha aktif bir tliketici grubunda yer almaktadirlar. Bu nedenle kadinlara odaklanan iiriin
ve hizmet pazarinda daha hizli bir biyiime oldugu goriilmektedir (Shkurkin,
Shevchenko, Egorova, Kobersy ve Midova, 2017, s.180). Reklamlarda kullanilan kadin
tasvirleri markalar tarafindan, kadinlarin satin alma giiciiniin artmasi ile birlikte
kozmetik iiriinleri, kiyafetler, yiyecek, icecek, araba gibi genis bir {iriin yelpazesinin

hepsinde kullanilmaya baslanmistir (Kitsa ve Mudra, 2020, s.391).

Giintimiizde kadinlarin toplum iginde ve is hayatindaki rollerinin ve giiglerinin
degismesi reklam sektoriinii de etkilemis ve buradaki kadin tasvirlerini de degistirmistir
(Drake, 2017, s.593-594). Reklamlarda artik toplumsal cinsiyet rolleri degistirilmis ve
kadinlar ile erkekler farkli rollerde, Ozelliklerde ve mesleklerde gosterilmeye
baslanmigtir. Buna gore degisen bu tasvirlerden bazilar1 ise bebek bakimi yapan bir
baba, evde oturan bir koca, yonetici, taksi soforii olan bir kadin, boksor bir anne, lider,
farkli meslek gruplarinda olan, kendine giivenen giiclii kadmlardir (Tsichla, 2020;
Varghese ve Kumar, 2020). Kadinlarin reklamlarda nasil yer aldigi konusu ozellikle
kadinin toplum iginde degisen rolleri, yeri ve feminizm ile énemli bir arastirma konusu
haline gelmistir. Farkliliga ihtiyaci olan reklamlar, feminist hareket de dahil olmak
tizere farkli sdylemlerden faydalanabilmektedir (Talbot, 2000, s.117). Scheibe (1979)
"insanlarin kligeleri isleyen reklamlara kiyasla kadinlar ve erkekler icin yeni roller

gosteren reklamlart hatirlama olasiliklar1 gok daha yuksektir." oldugunu ifade etmistir.

Femvertising markalarin reklamlarda kullanilan cinsiyet kalip yargilarim
degistirmek istemelerinin bir sonucu olarak dogmus ve birgok marka tarafindan
kullanilan etkili bir reklam stratejisine doniismiistiir. Kadinlar1 farkli mesleklerde,
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rollerde ve Ozelliklerde tasvir ederek dnceki reklamlardan farklilasmigtir. Femvertising
herhangi bir ayrim yapmadan kadinlarin tamamin1 icermekte ve kadinlar1 her anlamda
guclendirmeyi hedeflemektedir (Hsu, 2018, s.28). Becker-Herby'e (2016) gore
femvertising, kadinlarin reklamlarda daha fazla yer almasini saglamanin yaninda ayrica
kadinlar1 kutlamay1 ve onlart gergek senaryolarda gostermeyi hedeflemektedir. Ayrica
bu reklamlar genel olarak kadin cinsiyet kaliplarma karsidir. Femvertising ozellikle
kadin tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlara Urin ya da hizmetlerini satabilmek
amaciyla pazarlamacilar tarafindan takip edilen en yeni reklamcilik modasidir (Kapoor

ve Munjal, 2019, s.137)

1.5.1 Femvertising Kavram

Sosyal medyada baglayan ve biiyiik destek goren #MeToo hareketiyle birlikte
firmalar, kadmlarin reklamlardaki tasvirlerini toplumsal bir sorun olarak gormeye,
toplumun istek ve ihtiyaclarina uygun olarak kadin tasvirlerini degistirmeye, kadinlari
destekleyen ve guclendiren pazarlama ve reklam stratejilerine ydnelmeye
baslamislardir. #MeToo, kadinlarin yalnizca is yerlerinde degil, ayn1 zamanda medya
tarafindan algilanma sekillerinde de esitlik istediklerini agik bir sekilde ortaya
koymustur (Mamuric, 2019, s.321). Ayrica kadinlarin yasam, is ve sosyal iliskilerinde
toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan dolay1 olumsuz durumlar yagsamasi da kaliplagsmis
cinsiyet yargilarint devam ettiren reklamlara yonelik elestirilerin toplumda zaman iginde
artmasina neden olmustur (Chatley, 2018; Eisend, Plagemann ve Sollwedel, 2014;
Knoll, Eisend ve Steinhagen, 2011). Femvertising toplumdaki bu elestirilere,
degisimlere ve hareketlere bir cevap olarak ortaya ¢ikan bir reklam stratejisidir.
Firmalar boylece kadinlarin atletik eylemlere, liderlige ve genel olarak isgiiciine
katilmasina yonelik reklam ve pazarlama araciligi ile pozitif tutumlar1 destekleyen
mesajlar yaratmiglardir (Abitbol ve Sternadori, 2020, s.188). Hunt'a (2017) gore
markalar, kadin tasvirlerini reklamlarda iki nedenle genisletmeye c¢alismaktadir.
Bunlardan ilki; “dar gulzellik standartlarinin ve cinsiyet¢i sdylemlerin kadinlarin 6z
giivenleri ve ruh sagliklart {istlinde ne kadar zararli oldugunu farkindadirlar. Diger
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neden ise bilingli tiiketiciler arasinda marka sadakatini artirmak ve {gilincii dalga

feminist hareketin popiilaritesini metalagtirmaktir”.

Literatirde femvertising kavramina yonelik genel bir tanimlama olmamasi ile
birlikte kavram literatiirde farkli isimler ile de yer almaktadir. Bunlar; kadin
reklamciligi, ad-her-tising, feminist reklam, kadin giiglendirmesi, kadin odakli
reklamcilik, kadin aktivizmidir. Literatirde yer alan tanimlamalardan bazilar ise su
sekildedir: Femvertising kavrami "feminizm" ile "reklamcilik" sozciiklerinin
birlesiminden olusmaktadir. Bu reklamlarda daha dogal hallerinde, farkli kiiltiirden,
farkli yaslardan kadinlar tasvir edilmektedir (Geanta ve Zabad, 2018, s.45). Kadinlari
hala belirli kaliplarda tasvir eden bir¢ok medya bulunurken, kadinlar1 hedefleyen pozitif
mesajlarda da bir artis olmustur. Modern kadinlarin ekonomik ve politik giiciiniin
onceki yillardan fazla olmasindan dolayr reklamcilik, mesajlarin1 bu farklilasan
demografiye gore uyarlamistir. Boylelikle, evine bagli ve nesnelestirilmis kadinlari
yansitan reklamlardan bagimsiz, kendine gilivenen ve Ozgiirlesmis, giiclenmis olan
kadinlara dogru bir degisim meydana gelmistir (Drake, 2017, 5.593-594). Hsu'ya (2018)
goOre femvertising stratejisinin odak noktasi kadinlar1 giiclendirme mesaji vermesidir.
Ayrica femvertising, kendisinden Onceki kadinlara yonelik cinsiyet kalip yargilarim
devam ettiren reklamlardan tamamen ayrilmakta ve giincelligi simgelemektedir.
Mamuric'e (2019) gore kadinlara 6rnek ve ilham olma amaci tasiyan, farkli yaslarda,
farkli viicut ozelliklerine sahip kadinlari gii¢lii bir sekilde reklamlarda tasvir eden,
kadinlar1 gliglendirmeye yonelik mesajlar iceren ve bunlar1 yaparken {riin ve
hizmetlerini satma amaci da tasiyan bir reklam stratejisidir. Varghese ve Kumar'a
(2020) gore karsit reklamcilik seklinde tanimlanan femvertising giderek daha fazla
marka tarafindan kullanilan bir strateji olmakla birlikte tiiketiciler tarafindan da sevilen
ve benimsenen bir strateji olmustur. Femvertising ya ¢esitli kiiltiirlerdeki kadinlara
iliskin sosyal tabular1 yok etmeye ya da kadnlarni toplum icinde daha guclu rolde
gostermeye odaklanmaktadir (Kapoor ve Munjal, 2019, s.151). Windels, Champlin,
Shelton, Sterbenk ve Poteet'e (2020) gore femvertising reklamlar araciligi ile kadin
giiclendirilmesine destek veren ve kadinlari destekleyici mesajlar ileten bir reklam
stratejisidir. Bu reklamlarda genel olarak tasvir edilen kadinlar; basarili, bagimsiz,
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giiclli, farkli viicut 6zellikleri olan, farkli yaslarda, farkli giizelliklerde, kendi vicut
yapilarindan memnun olan kadinlardir. Esmeijer'a (2020) goére femvertising stratejisi,
yapilan reklamla {riin satilabilecegi fikrine dayanmaktadir, fakat aymi zamanda

kadinlar1 da giliglendirmesi gereken bir reklam stratejisidir.

Dove, kendi markasin1 canlandirmak amaciyla feminist elestirileri ve giizellik
idealleri ile ilgili endigeleri kullanarak 2004 yilinda “Campaign for Real Beauty
(CFRB)” “Gerg¢ek Giizellik Kampanyasini” baglatmistir. Bu kampanyay1 billboard,
televizyon ve dergi reklamlari araciligi ile insanlara duyurmustur. Reklamlarda ¢illi,
hamile ve cildinde kirigiklar1 olan kadinlara yer vererek reklamlar araciligi ile idealize
edilmis giizellik normlarinin disina ¢ikmistir. CFRB, Ogilvy & Mather, Downing Street
Group ve digerleri de dahil diinyadaki en etkili reklamcilik, arastirma ve halkla iliskiler
firmalarindan bazilariyla Unilever ve Dove'daki yaratici takimla birlikte hazirlanmigtir
(Johnston ve Taylor, 2008, s. 942). Yillar i¢cinde CFRB'ye bagl olarak farkli yaptigi
reklamlar, arastirmalar ve sosyal sorumluluk projeleriyle medya araciligi ile yansitilan
giizellik algisin1 kirmaya calisan Dove, femvertising stratejisinin oncii markasi olarak

kabul edilmektedir.

Dove, Unilever Corporation sirketi tarafindan {iiretilmis olan sabun, viicut
losyonu gibi kisisel bakim iirlinlerinin markasidir. 1957 yilindan beri Dove’un ana
uriinu olan "Beauty Bar" sabunu ile bilinmektedir (Murray, 2013, s.84). Dove, 2000
yilinin subat ayinda ana marka (masterbrand) olmasi igin aday gosterilmistir. Bu rolde
Dove'dan "Beauty Bar" kategorisinin disinda Unilever'in girecegi deodorantlar, sac
bakim iiriinleri, yiiz temizleyiciler, viicut losyonlart ve sa¢ sekillendirme drtinleri gibi
kisisel bakim kategorilerine adin1 vermesi istenmistir. Katilimcilarin reklamlarinin ¢ogu
ana markay1 kurabilmek i¢in fonksiyonel yararlardan ve iletisimden bahsederken Dove
icin farkli olmasi- tlim sabit Grinler icin gecerli olabilecek ve genisletilebilecek bir
anlam ifade etmesi gerekmekteydi. Dove artik yalnizca fonksiyonel iistiinlik
anlatamazdi, ¢iinkii fonksiyonellik baska kategoriler i¢in baska anlamlara geliyordu.
Unilever bunu yapmaktansa Dove'un bir bakis agisin1 simgelemesi gerektigini

kararlagtirmistir. Bu bakis agis1 ile ilgili bir arastirma aninda baslatilmis ve Kkesif
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niteligindeki bir pazar incelemesi, bilirkisilere danigsmak, kadinlarla konusmak ve ileti
testi stirecleri CFRB'ye yol agmistir. Greenwich, Connecticut merkezli Dove'un Kiiresel
marka direktorii Silvia Lagnado kadinlarin giizellik endiistrisinin tasvirlerine tepkilerine
yonelik diinya genelinde bir incelemeye 6nculiik etmis ve asir1 hosnutsuzlugu ortaya
cikarmistir. "Geng, beyaz, sarisin ve zayif', reklamlarda ve ambalajlardaki kadin
tasvirlerinin neredeyse evrensel nitelikleriydi, fakat birgok kadin igin bunlar erisilemez
Olcutlerdi ve ilham almaktan daha fazla alay konusu olduklarini hissetmislerdir
(Deighton, 2008, s.1-3). Dove, ayrica yillar iginde kampanyaya bagli olarak farkli
reklam filmleri yaymlamaya devam etmistir. Bu reklamlardan biri de 2013 yilinda
yaymlanan "Real Beauty Sketches" yani "Gercek Glzellik Eskizleri"dir. Reklam
filmi, kadinlarin medya araciligi ile yansitilan ideal giizellik algisindan dolay1 kendi
giizelliklerinin farkinda olmadiklar1 fikrinden yola ¢ikarak hazirlanmistir. Buna gore
reklamlarda yer alan kadinlardan kendilerini tanimlamalar1 istenmis ve bu
tanimlamalara gore de bir perdenin arkasinda duran kisi kadinlarin portrelerini ¢izmistir.
Daha sonrasinda ise rastgele se¢ilmis baska bir kisinin o kisiyi tanimlamasinin nasil fark
yaratacagin1 goérmek amactyla farkli kisilerden ayni kadini, resmi c¢izen kisiye
tanimlamalari istenmistir. BOylelikle ayni kisinin kendini tanimladig1 portre ile kisinin
bir yabanci tarafindan tanimlanan portresinin tamamen birbirinden farkli oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Dove bu reklam ile izleyicilere "Diislindiigiinden daha giizelsin"
mesajint iletmeye caligmistir. Bu reklam filmi yaymlandigi giinden itibaren 12 gun
icinde 50 milyondan fazla kisi tarafindan izlenmistir (Dove U.S., 2013). Dove’un
gerceklestirdigi CFRB'den sonra diinyanin her yerindeki birgok firma, reklamcilikta
kadin giiclendirme etkinligini kullanmistir. Firmalarin bunu gerc¢eklestirmelerindeki
temel amag¢ ise reklam kampanyalari araciligi ile kadinlarin toplumdaki giiciini

artirmaktir (Yarimoglu, 2021, s.204).

Toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 teorileri ile baglantili olarak “emtia
feminizmi”nin femvertising ile aralarinda 6nemli bir bag vardir. Emtia feminizm, ilk
olarak Robert Goldman, Deborah Heath ve Sharon Smith tarafindan 1991 yilinda
“Commodity Feminism” adli ¢alismalari ile tanitilmistir. Goldman, Heath ve Smith'e
(1991) gbre 1970 yillardan beri reklamcilar, kadinlarin 6zgiir olmalarini kurumsal mal
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ve hizmet satiglar1 ile bagdastirmaya caligmaktadir. Emtia feminizmi, yazarlara gore
tilketimi 6zendirme ve satin alma davranisini etkileme yoluyla feminizmin yeniden

tanimlanmasidir.

Dove'un baslattigi yeni reklam stratejisi "femvertising” kavrami olarak ilk kez
2014 yilinda She Knows Dergisi tarafindan Advertising Week'te kullanilmigtir
(Mamuric, 2019, s.321). Ayrica She Knows Media kalip yargilar1 kirarak toplumsal
cinsiyet normlarina meydan okuyan, kadinlar1 ve kiz ¢cocuklarini hedefleyen reklamlara
kadin yanlis1 mesajlar ve resimler koyan markalari onurlandirmak i¢in 2015 yilinda
Femvertising Odiilleri’ni baslatmistir (SheMedia, 2019). Skey (2015) femvertising
kavramint "kadinlar1 ve kiz cocuklarmi desteklemek ve giliclendirmek amaciyla
reklamlarda kadimnlar1 giiclendirecek mesajlarin, goruntilerin ve yetenekli kadimnlarin
kullanilmas1" olarak tanimlamistir. Her ne kadar femvertising kavrami reklamlacilikta
yeni bir terim olsa da daha ©6nce de bazi markalar {riinlerini satmak amaciyla
reklamlarda kadin gili¢lendirmesini ve feminizmi kullanmislardir. 1960'l1 yillardan
bugiine kadar bazi markalar pazarlama kampanyalarinda kadin Ozgiirliigiine yer
vermislerdir. Ornegin, Virginia Slims'in “You’ve come a long way, baby" (Uzun bir
yoldan geldin bebegim) sloganmiyla kadin bagimsizligimi sigara satmak amaciyla
kullanmistir. Bu reklam stratejisi oncelikle kadinlara yonelik iiriin satan Dove, Always
ve Pantene gibi markalar tarafindan benimsenip uygulanirken sonrasinda hedef kitlesi
aslinda erkek olan markalar da dahil bircok marka tarafindan da kullanilan bir stratejiye
dontigmiistiir. Bu markalardan bazilari; Verizon, Google, RAM Kamyonlari, Dodge,
Nike gibi markalardir. Glniimiizde hedef kitlesi fark etmeksizin bir¢ok farkli marka
tarafindan femvertising stratejisi uygulanmaktadir (Abitbol ve Sternadori, 2019, s.23—
24).

Becker-Herby (2016) yapilan femvertising reklam kampanyalarini inceledikten

sonra, bu reklamlar1 ortak 6zellikleri bakimindan bese ayirmaistir:

1. Fakhh Kkadin yeteneklerinin kullanilmasi: Femvertising Ucunct dalga
feminizme benzer olarak kesisimseldir. Kadinlar ve kiz ¢ocuklar1 kendilerini,
ayni 1k, viicut sekli ve yaslardaki modeller tarafindan reklamlarda tasvir
edildiklerini goérmektedirler. Bu reklam kampanyalarinda kadinlar nadir olarak
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"ideal" siiper modeller olarak sergilenirken genellikle farkli kadin temsilleri yer
almaktadir.

2. Dogas1 geregi kadin yanhis1 mesajlar: Femvertising kampanyalarmin ana
mesajlart giiclendirici, ilham veren ve kapsayici mesajlardir. Bu mesajlarda
misterinin, yeterince 1iyi olmadigi ve aldigr iriiniin kendi kusurlarini
"duzeltmenin™ bir anahtar1 oldugu sonucunu ¢ikarmasi yerine miisteriye
onaylanma, Kkendisine giivenme ve motivasyon duygulart vermeyi
hedeflemektedir. Mesajlar olumlu bir seyi pekistirmekte ve kutlamaktadir.

3. Toplumsal cinsiyet norm smrlarmmv/kalip yargillarnm zorlamak:
Femvertising reklam kampanyalari, kadin cinsiyetiyle alakali geleneksel kalip
yargilarin  disindaki senaryolarda kadin veya kizlari yansitmaktadir.
Kampanyalarda nadir olarak ev isi yapan, evlilik ya da annelik ile ilgili diger
gorevleri gerceklestiren kadmlar yer almaktadir. Bu reklamlarda siklikla
kadinlar atletik ya da rekabetci bir ¢evrede, bir bos vakit faaliyeti gergeklestiren,
bir iste ya da tarafsiz bir senaryoda gosterilmektedir.

4. Cinselligi kiiciimsemek; erkeklere hitap etmeyen cinsellik: Femvertising
reklamlarinda daima cinsellik yer almasa da "kadinlar1 6ne ¢ikaran geleneksel
reklamlardan ¢ok daha incelikli bir sekilde kullaniimaktadir".

5. Kadinlann gercekg¢i bir sekilde yansitmak: Gergeklik; yetenekten, driinden,
senaryodan ve stilden reklamin tim goriiniisiini ifade etmektedir. Ayrica,
kampanya mesaj1 gergek hissettirmeli ve iriin reklamiyla akla uygun olmaldir. ,

2017'deki Cannes Lions Uluslararas1 Yaraticilik Festivali’nde, UN Women
(Birlesmis Milletler Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Kadimin Gugclendirilmesi Birimi) ile
WFA- World Federation of Advertisers'in da (Diinya Reklamverenler Federasyonu)
aralarinda bulundugu reklam ve pazarlama sektoriiniin onde gelen kuruluslari,
Unstereotype Alliance’t (Kalip Yargilart Yikma ittifaki) kurmuslardir. Unstereotype
Alliance; reklamverenler ve reklam yaraticilar: tarafindan tiretilen reklam ve pazarlama
uygulamalarindaki insan temsilleri uUstlinden kultur ve toplumu olumlu yonde etkileme
giicliniin oldugu diisiincesiyle, sektdrde bulunan kadin ve erkekler ile ilgili cag dist ve
zarar verici kalip yargilarint yok etmek amaciyla ortaya ¢cikmistir. WFA, diinyanin dort
bir yaninda yer alan kurumsal {iyelerinin, 6 kita ve 60 iilkede bulunan ulusal reklam
verenler derneklerinin ve on binlerce markanin bu hareket hakkinda farkindaliginm

gelistirebilmek icin kisa bir rehber hazirlamigtir. TUrkiye'deki Reklamda Toplumsal
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Cinsiyet Esitligi Kurulu ve Bahgesehir Universitesi 2018 yilinda yapilan arastirma
kapsaminda 489 Effie 6diillii (yani basarili) reklam incelenmis ve ortaya ¢ikan sonug
acisindan toplumsal cinsiyet esitligi karnesinin ¢ok iyi olmadigi gorilmiistiir. Bu
durumu diizeltmek adina Tiirkiye Reklamverenler Dernegi (RVD), Tiirkiye'nin de iiyesi
oldugu WFA tarafindan yaymlamis olan “A Guide to Progressive Gender Portrayals in
Advertising” dokiimanin1 Tirkiye'ye uyarlamis ve sektorle paylasmistir (WFA, 2019,
5.1-3)

WFA yaymladig1 rehberde femvertising kavramini "marka feminizmi" olarak
ifade etmis ve markalarin feminizmi reklamlarda ele alis seklini ikiye ayirmustir.
Bunlardan birincisi "olumlu mesajlarla kadinlart ve kiz ¢ocuklarini giliglendiren"
reklamlar digeri ise "toplumdaki cinsiyet esitsizligini gorliniir kilan" reklamlardir.
Olumlu mesajlarla kadimnlar1 ve kiz ¢ocuklarini giiclendiren reklamlarda onlar1 olumlu
bir benlik gelistirmeleri, kendileri ile gurur duymalar i¢in tesvik ederken, sosyal
baskinin ilerlerken Onlerinde bir engel olmamasi yoniinde cesaretlendirmektedir. Bu
reklamlara "Dove (Real Beauty/Gergek Guzellik), Under Armour (I Will What |
Want/Istedigimi Yaparim), Sport England (This Girl Can/Bu Kiz Yapabilir), Verizon
(Inspire Her Mind/Diisiincesine Ilham Ver)" reklamlar1 érnek verilmistir. Kenzo / My
Mutant Brain (Benim Mutant Beynim), REI / The Level Playing Field (Esit Firsat
Sahas1) ve Barbie / Blonde Ambition (Sarisin Azmi) reklamlar detayli olarak
incelenmis ve reklamlar ile ilgili i¢ gorii ile sonuglar1 belirtilmistir. Toplumdaki cinsiyet
esitsizligini gorlinlir kilan reklamlar ise davramis degisikligi yaratmak amaciyla
olabilecek tepkileri goze alip bazi rahatsiz eden gergeklere dikkat ¢ekmektedir. Bu
reklamlara 6rnek olarak UN Women (Autocomplete Truth/Otomatik Tamamlana
Gercek), Always (Like A Girl/Kiz Gibi) ve Pantene (Labels Against Women/Kadinlara
Yonelik Yaftalar) tarafindan yapilan reklamlar 6rnek verilmistir. Ayrica SK-II /
Marriage market takeover (Evlilik pazarimin ele gegirilmesi), Godiva / One for me, none
for you (Bir bana, yok sana) ve Semcon / Re-search tarafindan yapilan bu reklamlar
detayli bir sekilde incelenmis ve i¢ gori ile sonuglar belirtilmistir (WFA, 2019, s.16—
19). Femvertising reklam stratejisi kampanyalarinin 6rneklerinden biri de Olay guizellik
markasinin 2014 ve 2018 yillarinda yayinladigr "Senin En Giizelin" ve "Her Seyle
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Yiizles" reklam kampanyalaridir (Xu ve Tan, 2020, s.176). Ayrica femvertising
stratejisini destekleyen ve "kadinlar igin esitligi savunmak" amaciyla yayinlanan bir
diger Ornek ise Pantene markasi tarafindan yayinlanan #ShineStrong reklam
kampanyasidir (Thompson-Whiteside, 2020, 5.597).

Markalar, femvertising reklamlarini sosyal sorumluluk adi altinda gergeklestirip
kadinlarin toplumdaki degisen rollerine, is hayatlarinda degisen pozisyonlarina
uyabilmek ve glinceli yansitabilmek amaci ile bu reklam stratejisini benimsemis
olmalarina ragmen temelde markalar bir ideolojiyi desteklemekten c¢ok driinlerini
satabilmeyi hedeflemektedirler. Ornegin, Dove’un CFRB kampanyasi kadinlarin
Ozglvenini desteklemesi sayesinde markayr olusturmakta ve iki hedefi yerine
getirmektedir: “kadinlar1 daha giizel hissettirmek ve daha fazla Dove guzellik Grtnlerini
satmak” (Feng, Chen ve He, 2019, s.295). Markalar, femvertising stratejisini kullanarak
toplumda bir¢ok alanda kadinlar1 destekledikleri ve toplumsal cinsiyet kalip yargilarini
yikmak istedikleri imajin1 ¢izmektedirler. Ayrica bu strateji ile farkli mesleklerden
kadinlar1 gostererek daha fazla kadmna ilham olmak istemektedirler. Ancak temelde
bunlart desteklemek i¢in bu reklam stratejisini benimsiyor olsalar da bir diger 6nemli
amag Urtnlerini bu strateji ile daha fazla tiiketiciye satin aldirmaktir. Dolayisiyla
femvertising, markalarin hem {riinlerini tiiketicilere satmak hem de kadinlarin
gliclendirilmesine katki saglamak amaciyla reklamcilar tarafindan siklikla kullanilmaya

baslanan bir reklamcilik stratejisi haline gelmistir (Mamuric, 2019, s.318).

Literatirde femvertising reklamlarina yonelik olumlu goriislerin  yaninda
stratejiye yonelik elestiriler de bulunmaktadir. Ornegin Hunt (2017) markalarin
femvertising kampanyalar1 ile bitiin kadinlar1 giizel hissetmeye tesvik etmesi
bakimindan pozitiftir. Ancak, kadinlarin devamli olarak “kendinden emin, gicli ve
guzel” olmalari igin hissettirdikleri baskiyr devam ettirmeleri agisindan olumsuzdur.
Ayrica Onceden, izleyiciler ekranda gordiikleri kadin gibi goriinebilmek (zayif ve
kusursuz) i¢in kendilerini baski altinda hissederlerken su anda kendilerini ekrandaki
kadinlar gibi (kendine giivenen ve rahat) davranmak zorunda hissedebileceklerini

belirtmistir. Baxter (2015) ise firmalarin bu modaya katilarak aktivizm kaynagi olarak
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feminizmden yararlandiklarin1 ancak yaptiklarinin gergek aktivizm olmadigini, sahte
aktivizm oldugunu ve femvertising stratejisinin kisileri {iriin satin almaya ydnlendiren
bir modadan daha fazlasi olmayabileceginin elestirisini yapmustir. Ayrica sirketlerin ana
hedefinin kar elde etmek ve satislar1 artirmak oldugunu ve son dénemlerde markalarin
bunu feminist temalar1 kullanarak, satislar1 artirmak igin aktivizmi tesvik ederek daha
etkili bir sekilde gergeklestirdigini belirtmistir. Sener (2020) ise glnimuzde
kapitalimizin artik yalnizca kadin viicutlarint degil, onlarin miicadelelerini de
metalastirdigini, kadin giiclenmesini kullanan reklamlarda kadin sorunlarinin yiizeysel
ve kalip yargilasmis bigimde kullanildigint belirtmistir. Ayrica bu reklamlarin higbir
sekilde kalici ¢oziimler Onermediklerini, yalnizca markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk imajlarina katki saglayacak mesajlar verdiklerini ve dijitallesme ile sosyal
aglarin daha fazla kullanimiyla birlikte isteklerini ifade eden kadinlara iirlin ve hizmet
satabilmek amaciyla onlarin dilini yakalamaya calistiklarini ifade etmistir. Case (2019)
ise femvertising stratejisi, pazarlama ve medyada kadinlarin 6n plana ¢ikarilmasini
artirmasina ragmen bu reklamlarda da kalip yargilarin tamamen yok olmadigini

belirtmistir.

Sylvendahl (2017) femvertising stratejisini "reklamciliginin gelecegi" olarak

gormesinin nedenlerini bes madde ile agiklamistir:

1. Modaya uygun

2. Hedef kitle, sik sik sosyal medya kullanicilaridir, bu da klibi paylasacaklar
anlamina gelir

3.Cinsiyet esitliginin onemi
4. Artan marka degeri
5. Artan satislar

Literatiirde femvertising stratejisinin tliketici davraniglarina etkisini arastiran
calisgma ve sonuglarindan bazilari ise su sekildedir: Drake (2017) tarafindan yapilan
calismada femvertising reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarint pozitif
yonlii  olarak etkiledigi bulunmustur. Ayrica femvertising reklam stratejisinin

tiikketicilerin markayla duygusal bagin kurulmasinda ve tiiketicilerin markaya karsi
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tutumlar {izerinde de olumlu ve gii¢lendirici bir etkisinin oldugu ortaya konulmustur.
Teng, Hu, Chen, Poon ve Bai (2021) tarafindan yapilan arastirmada femvertising
reklamlarinda yer alan kadinlara yonelik mesajlarin tiiketicilerin satin alma davranisi
Uzerinde etkisinin oldugu bulunmustur. Aynmi zamanda calisma ile femvertising
reklamlarinin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari {izerinde de olumlu bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Descouens ve Gerbault (2021) yaptiklari tez galismasinda
kozmetik markalarinin feminist duruslarinin Y kusagi tiiketicilerinin davraniglari
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Buna gore tiiketicilerin femvertising reklamlarindaki
kadin tasvirlerindeki farkliliklarin tiiketiciler tarafindan olumlu karsilandigin1 ve
femvertising reklamlariin satin alma davranislari iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu
goriilmistiir. Lima ve Casais (2021) tarafindan yapilan arastirmada ise femvertising
reklamlarma yonelik tiiketici tepkileri arastirilmistir. Buna gore femvertising
reklamlarinin tiiketiciler ile markalar arasinda duygusal bag olusturdugunu ve marka

tutumlar1 tizerinde olumlu etkisinin oldugunu bulmuslardir.

Skey'e (2015) gore 2014 yilinda She Knows Media tarafindan gergeklestirilmis
olan bir arastirmaya gore femvertising reklamlar1 yapan markalarin kadin tiiketicilerin
satin alma davraniglarint 6nemli Olgiide etkiledigi bulunmustur. Ayrica anket

sonuglarina gore ankete katilan kadinlarin;

e 9%51'1 toplumsal cinsiyet esitligi engellerini yikti§ina inanmalarindan dolay1
kadinlara yonelik yapilan reklamlari sevdigini belirtmistir.

e %71'1 markalarin kadin ve kiz ¢ocuklarina pozitif mesajlar vermek igin reklam
kullanimindan sorumlu olmasi gerektigini diigiinmektedir.

e %81'1 reklamlarda kadinlarin pozitif sekilde gosterilmesinin geng¢ kusaklar icin
onemli oldugunu ifade etmistir.

e  %94' kadmlarin reklamlarda cinsel sembol olarak gdsterilmesinin zarar verici
olduguna inanmaktadir.

e %52'si Urlnii markanin ve reklamlarinin kadinlart gosterim seklini begendikleri

icin almustir.
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e  %A46's1 bir markay1 sosyal medyada firmanin temsil ettigi seyi begendikleri i¢in

takip etmistir.

Giliniimlizde hala cinsiyet kalip yargilarin1 kullanan reklamlar olsa da son
zamanlarda bircok marka femvertising stratejisini desteklemekte ve kullanmaktadir.
Femvertising reklam stratejisi ile yapilan reklamlarda kadinlar; daha giiglii, kendine
guvenen, kendini oldugu gibi kabul eden, bilim, spor gibi alanlarda ve ¢ok farkli is
alanlarinda daha fazla rolii ve meslegi olan kisiler olarak yer almaktadirlar. Ayrica
femvertising Onceki reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet kalip yargilarmma karsi
dogan bir strateji oldugu i¢in bu reklam stratejisini benimseyen reklam
kampanyalarinda cinsiyet kalip yargilarina yer verilmemektedir. Femvertising
reklamlar1 kadinlara sorunlarimi ¢dzebilmeleri icin "kendi iclerinde nefret séylemini
azaltmalari, kendilerine giivenmeleri ve bedenlerini takdir etmeleri" gerektigi gibi farkli
mesajlar vermektedir (Champlin, Sterbenk, Windels ve Poteet, 2019, 5.1252).

Unilever'in (2021) 10.000 kisi ile yaptig1 arastirmada katilimcilardan 10 kisiden
7'sinin giizellik triinlerinin ambalajlarinda yer alan "normal" ifadesinin kisileri olumsuz
olarak etkiledigini diislindiikleri bulunmustur. Bu arastirmadan sonra Unilever artik
kendi giizellik ve kisisel bakim markalarinin {riinlerinin reklamlarindan ve
ambalajlarindan "normal" kavramini kaldiracaklarinin, kullanacaklart gorsellerdeki
kisilerin viicut sekillerini, Ol¢iilerini, oranlarin1 ya da ten renklerini photoshop ile
degistirmeyeceklerinin ve toplumda az olarak gosterilen gruplardan olan kisilere
reklamlarda daha fazla yer vereceklerinin soziinii vermistir. Yapilan arastirmanin

sonuglaria gore arastirmaya katilan kisilerin:

o “%56’s1, gizellik ve kisisel bakim sektoriiniin insanlar1  diglanmig

hissettirebildigini diisiiniiyor.

o 10 kisiden 7’si giizellik ve kisisel bakim sektoriiniin “glizellik” kavramina daha

kapsamli bir tanim getirmesi gerektirdigini savunuyor.

e 10 kisiden 6’s1, sektoriin kimin ve neyin “normal” olduguna dair tek bir ideal

yarattigini ve insanlarin tek bir goriiniime sahip olmaya zorlandiklarini ifade etti.
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o %741 giizellik ve kigisel bakim sektdriiniin insanlarin  daha giizel
goriinmelerinden ziyade daha iyi hissetmelerine odaklanmasi gerektigini

diisiintiyor.”
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN FAKTORLER

2.1 Tiiketici Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin her birinin kendine ait farkli istek ve ihtiyaclar1 vardir. Kisilerin
iirlin ya da hizmet se¢im ve satin alim siiregleri birbirinden farkli olmasinin yani sira
ayn1 zamanda bu sire¢ kisiye 6zeldir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerinde etkili olan faktorler de birbirinden farklidir (Anisha ve Kalaivani, 2016, s.157).
Bu faktorlerin neler oldugu ve tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde ne derece
etkili oldugunun bilinmesi firmalarin olusturacaklar1 pazarlama stratejileri acisindan
oldukga 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen farkli birgok
faktor olmasi ile birlikte bu faktorler literatiirde kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel
olmak iizere dort ana baslik altinda toplanmistir (Kaur ve Kochar, 2018; Kotler,
Armstrong ve Opresnik, 2017; Qazzafi, 2020; Tyagi, 2018). Kisilerin satin alma
davraniginin arastirtlmas1 sadece Onceki kararlarin1 anlamlandirmaya degil aym
zamanda gelecekteki kararlarimi da Onceden bilmeye yardimci olmasi bakimindan

oldukca 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 iizerinde yasmnin, aile yapisinin, statiisiiniin,
kiiltiirintin, ekonomik gelirinin, mesleginin, kisiliginin, algisinin ve bir¢cok farkl
faktoriin etkisi vardir. Yildirim'a (2016) gore tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde
etki eden farkli faktorler ayn1 zamanda tiiketicilerin bir {irlinii ya da markay1 secimleri
Uzerinde de fark yaratmaktadir. Bu nedenle reklamcilar tiiketiciler {izerinde etki eden
faktorleri belirleyerek reklamlardaki mesajlar araciligi ile tiketicilerin satin alma
davranigin etkilemeye caligmaktadirlar. Nathwani'ye (2017) gore tiiketicinin duygulari

ve diisiinceleri de bir tirlinii satin alma kararimi etkilemektedir.

Tuketicilerin bir GrinU segmesi ya da satin almasi ¢ok yonlii ve karmasik bir
strectir. Her tuketiciye uygun olacak bir stratejinin olusturulmas: da oldukga zordur.
Ancak yapilacak arastirmalar ve elde edilen tiiketici verileri ile firmalar ¢ogunluga

uygun bir pazarlama stratejisi olusturabilirler (Burnett, 2008, s.82). Bu nedenle bir¢cok
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firma misterilerinin hangi iiriinleri satin aldiklari, satin alma davranigini ne zaman, nasil
ve nereden gerceklestirdikleri, hangi iirlinden ka¢ tane aldiklar1 gibi sorulara cevap
bulabilmek icin tiiketici satin alma davranis kararlar1 ile ilgili ¢esitli arastirmalar
yapmaktadirlar (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.158). Tiiketici davraniglarini
anlayabilmek icin tiiketicilerin gereksinimlerini ve onlar1 harekete gegiren nedenleri
kavramak gerekmektedir. Kisiyi harekete geciren motivasyonlar ve baska kisilerle ayni
davranig1 gosterse bile davranisin ana nedenleri farkli olabilir. Pazarlamacilar
pazarladiklar1 {iriin ya da hizmetleri ileride de pazarlayabilmeye devam edebilmek, daha
cok satis yapabilmek ya da farkli {riinleri satabilmek amaciyla pazarlama bileseni
stratejilerini meydana getirirken, kisileri herhangi bir mali edinirken harekete geciren
nedenlere de dikkat etmesi gerekmektedir (Kog, 2019, 5.293-294)

Tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde etkili olan faktOrlerden biri de
reklamdir. Reklamlar genel olarak gesitli amaglarla yapiliyor olsa da en temel amaci
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektir. Diger amaglar ise Tekin'e (2014)

gore:

- Bireysel satis planlarina destek olmak

- Satis personellerinin ulagamadig1 miisteri ya da alicilara ulasabilmek

- Aracilarla iliskileri kuvvetlendirmek

- Yeni bir pazara girig yapmak ya da yeni bir miisteri kitlesini sirkete ¢gekmek

- Pazara yeni bir mal sunulmasi

- Sektordeki satin alimlar artirmak

- Firma ya da mal hakkinda Onyargi olusmasinin Oniine gecmek ya da varsa
ortadan kaldirmak

- Sirketin itibarint artmasini saglamaktir
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2.1.1 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler tliketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biridir.

Satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; yas, hayat tarzi, meslek, ekonomik

durum, kisilik ve benlik kavrami1 seklinde literatiirde yer almaktadir.

Yas: Tiketicilerin yaslarinin ilerlemesiyle birlikte satin alma davranislarinda da
cesitli  degisiklikler olabilmektedir.  Sirketlerin  pazarlama ydneticileri
miisterilerini yaslarina gore siniflandirmaktadir. Ayni yas grubundaki kisilerin
genel olarak ayni hayat deneyimleri vardir. Dolayisiyla ortak gereksinimler,
semboller, anilar ile tiiketim davramisini gergeklestirebilirler (Engin Oztlrk,
2015, s.42). Ayn1 zamanda farkli yaslardaki kisiler farkli satin alma davranislar
ve tercihleri gostermektedir. Kisilerin begenileri, istekleri yaslar1 ile
degisebilmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s.80). Her yasin kendine ait bir satin
alma davranis1 vardir ve bu durum tercih edilen marka ve drinlere de
yansimaktadir.

Meslek: Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve davranmislari {izerinde sahip
olduklar1 mesleklerin 6nemli bir etkisi vardir. Mavi yakali bir is¢i bir {iriin satin
alirken {riiniin saglamligina gore tercih yaparken, beyaz yakali calisanlar
istedigi kadar kiyafet alma durumuna sahip oldugu icin gesitlie O6nem
vermektedir. Bu nedenle firmalar kendi Grtnlerini hangi meslekteki kisilerin
daha fazla talep ettigini arastirmaktadirlar (Pemani, Massie ve Tielung, 2017,
s.70). Boylelikle firmalar bir {iriiniin fiyatinin belirlenmesinde ya da yeni bir
iriiniin  gelistirilmesinde tiiketicilerinin mesleklerine gore farkli stratejiler
uygulayabilmektedirler (Qazzafi, 2020, s.1206). Ayrica firmalar sadece bir
meslek grubuna yonelik Grlnler tasarlayabilir ya da sadece bir meslek grubunu
hedefleyebilirler.

Ekonomik durum: Tiiketicilerin satin alma tercihleri ve davranislari iizerinde
ekonomik durumun biiylik bir etkisi ve dnemi vardir. Firmalar tuketicilerinin
ekonomik durumlarina gore iriin fiyatlarii belirleyebilmektedirler (Kotler,

Armstrong ve Opresnik 2017, s.168). Ayrica Tyagi'ye (2018) gore ekonomik
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durumlart iyi olan tiiketicilerin iiriin satin alim tercihleri yiiksek fiyatli iiriinlere
yonelik olacakken tam tersi durumda tiiketiciler daha diisiik fiyath iirtinleri
tercih etmektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin sahip olduklari ekonomik durum
genellikle firmalarin fiyatlandirma politikalar1 {izerinde blylk bir etkiye
sahiptir.

Yasam Bic¢imi: Her insanin kendine ait bir yasam bi¢imi vardir. Yasam bi¢imi
bir insanin herhangi bir konu hakkindaki diisiincesini, nelere ilgi duydugunu,
neleri yapmayr sevdigi gibi konular igermektedir (Gajjar, 2013, s.12).
Tiiketiciler yagam tarzlarina gére satin alma karar1 alabilir ve yasam bigimlerine
uygun olacak marka ve drlin tercihleri yapabilirler. Kisilerin aligverise, modaya
ilgi duymalari, farkli hobilerinin olmasi, hangi sporu yaptiklari, farkli tatlar
deneme istekleri, yeni yerler kesfetmeyi sevmeleri gibi durumlarin hepsi yasam
tarz1 ile ilgilidir. Bu nedenle yasam tarzi kisilerin satin alma davranislarini
etkileyen onemli bir faktordir. Firmalar tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun
olacak c¢esitli stratejiler belirleyerek iirlin ve hizmet satin alma tercihlerini
etkilemeye ¢alismaktadirlar (Ramya ve Ali, 2016, s.80).

Kisilik: Her insanin kisilik Ozellikleri farklidir ve tiiketiciler kendi kisilik
ozelliklerine gore satin alma davranis1 gerceklestirebilirler. "Kisilik, bir kisiyi
veya grubu ayiran benzersiz psikolojik Ozellikleri ifade eder". Tiiketicilerin
kisilik  ozelliklerini  biliyor olmak ayni zamanda pazarlama agisindan
tiketicilerin hangi markay1 secebilecegi ya da hangi iiriinleri alabilecegi
konusunda ve satin alma davranmislarin1 belirlemede de etkili bir faktordar
(Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.168-169). Kisiler herhangi bir marka
yerine belirli bir markay1 satin almayi tercih ettiklerinde, kisiliklerini satin alma
tercthi ile gostermis olurlar. Bu nedenle pazarlamacilar genellikle hedef
kitlesinin kisiliklerine odaklanarak onlarin satin alma tercihleri iizerinde etkili
olmak amaciyla c¢esitli stratejiler olustururlar (Qazzafi, 2020, s.1206). Markalar
da kendilerini belirli kisilik 6zellikleri ile bagdastirarak hem tiiketicileri ile bag

kurmaya hem de onlarin iirlin satin alim davranislarini etkilemeye ¢alisirlar.
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2.1.2 Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etki eden faktorlerden biri de sosyal

faktorlerdir. Bu faktorler arasinda; gruplar, aile, roller, statii ve referans gruplari vardir.

Aile: Ailedeki her bir iiyenin satin alma karar1 iizerinde belirleyici bir etkisi
vardir. Aile liyelerine kars1 var olan giiven duygusu nedeniyle tiiketicilerin satin
alma karari aileleri tarafindan kolaylikla etkilenebilmektedir. Tuketiciler bir
iiriin satin alma kararini aile tyelerinin Onerileri dogrultusunda yapabilirler.
Ayrica aile tiirli yani ailenin ¢ok fazla kisiden ya da az kisiden olugmasi da satin
alma davranisim farkli sekilde etkilemektedir. Ornegin ailenin ¢ok fazla iiyeden
olustugu aile tiiriinde genel olarak kararlar ortak alinirken daha az tiyenin oldugu
ailelerde kararlar genelde daha kisisel olabilmektedir. Ailedeki kisilerin istekleri,
begenileri, yasam tarzlari gibi faktorler de satin alma tercihlerini etkilemektedir
(Ramya ve Ali, 2016, s.78). Bu nedenle pazarlamacilar aile {iyelerinin satin alma
davranisini nasil ve ne kadar etkiledigi konusunu arastirmaktadirlar. Ozellikle
satin alma kararinda aile iiyelerinden karar1 etkileyen tarafin kim oldugunu
bulmak pazarlama stratejileri gelistirebilmek agisindan olduk¢a dnemlidir. Bazi
durumlarda satin alma kararini belirleyen kisi kadinken bazilarinda erkektir ya
da varsa ¢ocuklar da satin alma karari iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.

Roller ve Statiler: Kisilerin bulunduklar1 grup ya da topluluk i¢inde gesitli
rolleri vardir. Bunlar; anne, ¢ocuk, yOnetici, taraftar, es gibi rollerdir. Kisinin
icinde oldugu grup ya da topluluktaki konumu statustini belirlemektedir. Kisiler,
kendi rollerine ve statiilerine uyduguna inandig {iriin ya da hizmete yonelik
satin alma tercihi yapabilirler. Ornegin kisi ¢alistig1 is yerindeki rolline ve
statlistine uygun olarak bir marka ya da giysi secimi yapabilir (Kotler,
Armstrong ve Opresnik, 2017, s.166).

Referans Gruplari: Referans grubu satin alma davranigini ¢ok yonlii olarak
etkileyen sosyal faktorlerden biridir. TUketiciler tarafindan 6nemli gorilen ve
kisinin davranisi1 lizerinde dogrudan ya da dolayli olarak etkisi olan kisilerden

olusmaktadir. Bu grup i¢inde arkadaslar, aile, is arkadaslari, komsular gibi
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kisiler yer almaktadir (Anisha ve Kalaivani, 2016, s.156). Referans grubunda yer
alan kisiler tiiketicinin lrlin ya da marka se¢imlerini etkileyebilir, yeni
aligkanliklar kazandirabilir, yeni bir iirlin denemesi i¢in cesaretlendirebilirler.
Tiketiciler triinler hakkinda ¢esitli bilgileri de referans grubu araciligr ile
ogrenebilirler. Ornegin iiriin secerken neye dikkat edilmesi gerektigi, iiriiniin iyi
olup olmadigi, ihtiyaci karsilayip karsilamadigi gibi bilgileri 6grenerek satin
alma davranigsin1 gergeklestirebilirler (Yildirim, 2016, s.219). Ayrica oyuncular,
sporcular, bilim insanlar1 gibi {inlii ya da alaninda yetkin kisiler de referans
grubunda yer almaktadirlar. Reklamcilar genel olarak yaptiklari arastirmalar ile
tiketicilerin hangi kisilerden etkilendiklerini belirleyerek bu kisilere 0riin
tamitimlarinin reklamlarinda yer vererek tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkilemeye ¢aligirlar.
2.1.3 Kulturel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisint etkileyen faktorlerden biri de kiiltiirel

faktorlerdir. Bu faktorler icerisinde; kultlr, alt kiiltiir ve sosyal sinif yer almaktadir.

Kultldr: Her toplumun kendine ait bir kiiltiirii vardir ve tiiketiciler bunlari zaman
icinde Ogrenerek belirli davramiglar ve tutumlar olustururlar. Kiiltiir ayn
zamanda kisilerin tiiketim kaliplar1 tizerinde de etkilidir. Kiltur, zaman iginde
edinilen, toplumdan topluma degisen ve kisiler tarafindan gelecek nesillere
aktarilan ve toplumdaki insanlar tarafindan kabul edilen maddi ve manevi
diisiince, inanis ve davranisi ifade etmektedir. Firmalarin i¢inde bulunduklari her
toplumun kiiltiiriinii  68renerek hepsi i¢in ayr1 stratejiler hazirlamasi
gerekmektedir (Ramya ve Ali, 2016, s.79). Kiiltiirin tiiketicinin satin alma
karar1 ve tercihi lizerinde oldukca onemli bir etkisi olmasi nedeniyle firmalar,
tirtin satin alimlarini etkileyebilmek igin pazarlama stratejilerinde cesitli kiiltiirel
degisimler yapabilirler. Pazarlama uzmanlar1 kiiltiiriin 6zelliklerini, zaman
icindeki degisimini ve tiiketiciler lizerindeki etkisini belirleyerek buna uygun
yeni {iriin ya da hizmetler gelistirebilirler. Ornegin, bir toplumdaki kisiler zaman
icinde spora, saglikli yasama, saglikli yiyeceklere daha fazla 6nem vermeye
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baglamigsa bu degisimi fark eden pazarlamacilar buna uygun iriinler
gelistirmeye baslayabilirler (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.159).

Alt Kulttr: Kiltiiriin bir pargasini olusturmaktadir. "Bir alt kiiltiir tiyeleri, ayirt
edici degerleri ve davranis kaliplarin1 paylasan daha biiyuk bir kadltaran bir
parcasidir." Alt kiiltiir tamamen ana kiiltiirden ayrilmamaktadir ancak cesitli
farkliliklar icermektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s.156). Alt kalttr
icinde cografi bolgeler, dinler, mezhepler, irklar ve milliyetler yer almaktadir.
Alt kiltirin i¢inde yer alan kisilerin davranislari, degerleri ve yasam sekilleri
birbirinden farkli oldugu i¢in pazarlama uzmanlar1 bu kisileri de icine alacak
sekilde ¢ok kiiltiirlii pazarlama stratejisi uygulayabilirler. Ornegin her bir cografi
bolgedeki tiiketicilerin isteklerine gore farkli iiriinler gelistirebilirler (Anisha ve
Kalaivani, 2016; Tyagi, 2018). Tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemeye
calisan pazarlama uzmanlar1 girdikleri her pazardaki alt kiiltiire uygun olarak
stratejilerini glincelleyebilir ve yeni Urlin ya da hizmetler tasarlayabilirler.

Sosyal Smif: Kisilerin i¢inde bulduklari toplumsal smnifi ifade etmektedir.
Sosyal simifin belirlenmesinde egitim, statli, meslek, kazanilan ya da sahip
olunan para miktari, giic gibi faktorler etkili olmaktadir. Genel olarak toplum
icinde alt, orta ve iist siif olmak iizere {i¢ farkli smiftan s6z edilmektedir. Ust
smifta yer alan tiiketici grubu genel olarak liikks triinleri satin alma davranist
gostermektedir. Alt simif grubun iyeleri ise genelde daha ekonomik, uygun
fiyath ve ihtiyaca yonelik bir satin alma davranisi gerceklestirirler. Orta sinif
uyeleri alt ve iist olmak iizere ikiye ayrilir ve daha ¢ok statiilerine gére bir satin
alma gerceklestirirler. Eger bir pazarlamaci iist smif grubuna yonelik bir
pazarlama stratejisi gelistirecekse stratejinin daha cok kalite, performans ve
hizmet bakimindan iist niteliklere sahip olmasi gerekmektedir (Burnett, 2008, s.
86).

48



2.1.4 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etki eden psikolojik faktorler iginde

alg1, motivasyon, grenme, inang ve tutumlar yer almaktadir.

Algr: Kisilerin yasadiklari durumlari, olaylar1 ve 6grenilen her tiirlii bilgiyi bes
duyu organi araciligi ile yorumlama, anlamlandirma ve deneyime doniistiirme
stirecini ifade etmektedir. Her kisinin algilama siireci farkli oldugu i¢in bu stireg
tilkketicinin satin alma davraniglarina da farkli sekilde yansimaktadir. Kisilerin
irtin ya da hizmetler ile ilgili yasadiklar1 bir deneyimi olumlu ya da olumsuz
olarak algilamalari satin alma tercihlerine ve davraniglarina da yansimaktadir.
Bu nedenle firmalar ve markalar tiiketicilerin yasadiklar1 her tiirlii deneyimi
olumlu olarak algilamas: i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Qazzafi, 2020, s.1207).
Tuketiciler, iriin satin alimlarinda 6nceki deneyimlerini hatirlayarak ve o
deneyime bir anlam yiikleyerek bir yorumlama siireci gergeklestirir ve buna gore
satin alma kararimi verirler (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s.279). Bu
nedenle firmalar tlketicilerin bir Urinde ne aradiklarini, neye dikkat ettiklerini
ve ne istediklerini bularak hem satin alma davranigint hem de tiiketici algisini
olumlu yonde etkilemeye calisirlar.

Ogrenme: Ogrenme, Kisilerin yasadiklari deneyimlere ve edindikleri bilgiye
bagli olarak davramslarinda goriilen farkliliklar1 ifade etmektedir. Ornegin,
tiketiciler daha onceden kullanmadiklar1 bir markadan ilk kez bir iiriin satin
aldiklarinda ve bu {irlinli begendiklerinde bir sonraki {irlin se¢imini de yine ayni
markadan yana kullanma ihtimalleri olduk¢a fazladir (Anisha ve Kalaivani,
2016, s.155). Ogrenme bir siiretir ve siirekli olarak gelismekte, zaman iginde
Ogrenilen bilgiler ve deneyimler ile degisiklige ugramaktadir. Kisilerin
davraniglar1 6grenme araciligi ile degisiklige ugrayabilmektedir. Bu nedenle
firmalar miisterilerini tirinleri hakkinda bilgilendirerek tirtinlerini 6grenmelerini
saglayip davraniglarini etkilemek isterler. Tuketiciler, bir tiriinii satin alma karari
verdikten sonra o drinun Ozellikleri ile ilgili bilgi edinmeye c¢alisarak

ogrendikleri bilgilere gore bir satin alma tercihi yaparlar. Ayrica tiiketiciler bir
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rtinii ne kadar sik goriirse o kadar ¢ok aklinda kalmakta ve 6grenmektedir.
Reklamlar tiketicilerin, Grini daha sik gormesini saglayarak {irlinii
hatirlamasina olanak tamimaktadirlar (Khan, 2006, s.114-115). Kisiler
reklamlar, aile Uyeleri, statiileri, tecriibeleri, arkadaslar1 ve iginde bulunduklar
toplum araciligr ile bir iiriin ya da hizmeti 6grenebilir ve 6grendiklerini
davranisa doniistiirebilirler.

Inan¢ ve Tutumlar: Kisiler zaman iginde deneyimleyerek ve 6grenerek gesitli
inan¢ ve tutumlara sahip olurlar. Sahip olduklar1 bu inang¢ ve tutumlar
tilketicilerin satin alma davramisini degistirebilme giiciine sahiptir. Gajjar'a
(2013) gore tiiketicilerin sahip olduklar1 bu inan¢ ve tutumlar markaya yonelik
diisiincelerinin  etkilenmesinde ve firiin alma tercihlerinde Onemli bir rol
oynamasi bakimindan pazarlama uzmanlar1 i¢in Onemlidir. Pazarlama
uzmanlari, ¢esitli pazarlama stratejileri uygulayarak tiiketicilerin sahip olduklar
inan¢ ve tutumlarimi etkilemeye calismaktadirlar. Ayrica pazarlama uzmanlar
tiketicilerin, kendi sattiklar1 Urtnlere yonelik inang ve tutumlar: olumsuzsa ve
satin alma davranigini olumsuz olarak etkiliyorsa bu konuda da ¢esitli pazarlama
stratejileri uygulayabilirler. Kisiler hayatlarindaki her seye karsi olusturduklari
bir tutuma sahiplerdir. Bu tutumlarin kolaylikla degistirilmesi mumkin
olmamasindan dolay1 pazarlama uzmanlari bu tutumlarla kolaylikla uyum
saglayabilecek yeni triinler olustururlar (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017,
s.173). Ayrica miisterinin pazara yeni ¢ikan bir mali ya da hizmeti almasi,
onceden satin alinan bir mal ya da hizmeti farkli bir mal ya da hizmet ile
degismesi durumu da tutum olusturmasi ve tutum degistirmesi hakkindadir
(Kog, 2019, 5.293-294). Tiketicilerin {irtin ve hizmetlere karsi sahip olduklari
sevme, begenme, begenmeme, benimseme gibi durumlar hem tutumlar hem de
inanglar ile ilgili oldugu ve satin alma davranisini da etkiledigi icin oldukca
onemlidir.

Motivasyon: Tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkisi
olan psikolojik faktorlerden biri de motivasyondur. Her tliketiciyi motive eden

ve satin almaya yonlendiren etkenler farklidir. Maslow (1970) tarafindan
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tanimlanan Ihtiyaglar Hiyerarsisi'nde yer alan bes farkli kisisel ihtiya¢ vardir.
Bunlar; fizyolojik, guvenlik, aidiyet ve sevgi, sayginlik ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglaridir. Bu Ihtiyaclar Hiyerarsi'sine gore birey ilk olarak
kendisi icin en 6nemli olan ihtiyacin1 gidermeyi denemektedir. Ornegin a¢ olan
bir kisi oncelikle bu agligi gidermeye c¢alismaktadir. Bu kisi i¢cin bulunduklar
ortamda saygi duyulan biri olmalari agligini giderememisken onlar igin 6nemli
olmayacaktir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.172). Motivasyon kisileri
harekete gecirmekte ve onlar1 yonlendirmektedir. Kisiler, ihtiyaglarimi ve
isteklerini giderebilmek amaciyla motive olmakta ve bu durum kisilerin satin
alma davranisini da etkilemektedir. Ornegin eger tiiketici bulundugu ortamdaki
insanlar tarafindan kabul gérmesinin tek sartinin belirli bir kiyafete sahip olmasi
gerektigini diislinliyorsa buna gore bir satin alim yapmak i¢in bu kiyafetleri
satan markalardan etkilenerek bir satin alim gergeklestirebilir. Pazarlama
acisindan da oOnemli olan motivasyon faktorii, kisileri satin almaya
yonlendirmeye c¢alismaktadir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006,
s.93).

2.2 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Uriin ¢esitliligi ve alternatif fazlah@min bulunmadigi 6nceki senelerde,

tiikketicilere mal ve fiyat bilesenlerini g6z oniinde bulundurarak ulasilmasi yeterliydi.

Ayrica misteri kendine en yakin olan magazadan gereksinimlerini almaktaydi. Ciinkii

uzakta olan magazanin yakinda bulunandan herhangi bir farkliligi bulunmamaktaydi.

Teknolojik gelismeler standart olmayani {iretebilmenin maliyetini azaltinca, miisteriler

bakimindan farkli iirlinlere istedikleri zaman ulasabilmenin imkanini vermistir. Bu

durum miisteriler i¢in se¢im bagimsizligin1 6ne ¢ikarirken, iireten kisiler acisindan da

farklilagsmay1, tek olmayi, essiz fayda sunmayr ve deger yaratma dertlerini meydana

getirmistir (Yeniceri Alemdar, 2012, s.230). Giiniimiizde artan iiriin ve marka sayisi

tiikketicilerin satin alma kararmin da karmasiklasmasina ve siire¢ tizerinde farkli

faktorlerin etkili olmasina neden olmustur. Kisiler {iriin ya da hizmet satin alma karar
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verirken ¢ok fazla segenegi degerlendirmekte ve bunlar arasindan kendisine en uygun
olan segmeye calismaktadir. Dolayisiyla bazi {iriinler i¢in kararimi hizli verebiliyor olsa
bile ¢ok fazla segenegin oldugu durumlarda se¢im yapmak tiketicileri oldukca

zorlamaktadir.

Her tiketicinin kendine ait bir satin alma karar siireci vardir ve bu sire¢ ¢esitli
faktorlerden etkilenmektedir. Tiiketicilerin satin alma karar1 {izerinde c¢evresinin,
bulundugu statiiniin, yasam seklinin ¢ok fazla etkisi vardir. Ayrica tiketicinin bir Grini
satin alma kararmni istek, talep ve beklentileri de sekillendirmektedir. Kisilerin satin
alma kararlar {izerinde 6nceki deneyimlerinin ve markaya yonelik diisiincelerinin de
etkisi bulunmaktadir. Magaza atmosferi, tiiketicinin yasadigi deneyimler, reklamlar,
aligveris i¢in sahip oldugu zamanin siiresi, liriinii kendisi i¢in mi hediye olarak m1 aldig:
gibi etkenler de ayn1 zamanda satin alma karar siireci lizerinde etkilidir. Ayn1 zamanda
tilkketicilerin alacagi bir {riiniin ilk kez alinmasi, siirekli alinan bir iiriin olmasi,
tavsiyeye dayali olarak alacagi bir (riin olmasi ve tiriiniin fiyat1 gibi durumlar da satin

alma karar strecini farkli sekilde etkilemektedir.

Tiiketiciler bir istek ve ihtiyacin ortaya ¢ikmasi sonucunda bir satin alma karari
alirlar. Karar siireci satin almadan 6nce baslamakta ve sonrasinda da devam etmektedir.
Pazarlama uzmanlari, tiketicinin satin alma karar siireci boyunca izledigi her adimi, bu
adimlar i¢inde tiiketiciyi etkileyen tiim durum ve faktorleri 6grenmeye ¢alismakta ve
buna gore pazarlama stratejilerini olusturmaktadirlar (Panwar, Anand, Ali ve Singal,
2019, s.36).

Tuketiciler, satin alma kararini verebilmek icin interneti kullanabilir, farkli bir
markadan riin alacaklarsa markalar arasi kiyaslama yapabilir, iiriinleri ve 6zelliklerini
degerlendirebilir ve buna gore de karar sirecini devam ettirebilirler. Pazarlama
uzmanlarmin tiiketicilerin satin alma kararimi etkilemesi, tiiketicilerinin karar alma
stirecini dogru anladiklarin1 ve yonettiklerini gostermektedir (Stankevich, 2017, s.9).
Gunumuzde toketiciler, siklikla bir iiriin satin almadan oOnce internetteki kullanici
yorumlarini okumakta ve farkl kisilerin deneyimlerini arastirmaktadirlar. Bu yorumlari
okuyan tiiketicilerin bir¢ogunun satin alma davranisi da olumlu ya da olumsuz olarak bu
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yorumlardan etkilenebilmektedir. Bu nedenle pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin kendi
iirtin ve hizmetleri hakkinda bilgi alabilecekleri tiim internet platformlarini etkili bir
sekilde yonetmeye ve tiiketicilerin satin alma davranisim1 olumlu yonde etkilemeye

calismaktadirlar.

Reklamlar, hem marka bilinirligi yaratmasi hem de tiiketicilerin satin alma
tercihleri Gzerinde etkili olmasi agisindan olduk¢a Onemlidir (Alharthey, 2015, s.48).
Toker ve Sulak’a (2020) gore insanin duygusal bir yapisinin olmasindan dolay1
pazarlamaci ve reklamcilar hedef kitlelerinin duygularina yonelik olarak dikkatlerini
cekebilmek, mesajlarim1 giiclii olarak iletebilmek, uzun siire hatirlanabilmek ve
tilketicilerin satin alma davranmigini etkileyebilmek amaciyla reklam stratejilerinde
cekicilik ad1 verilen 6geler kullanmaya baglamiglardir. Reklamlarda kullanilan duygusal
cekicilikler ise kisilerde duygusal hisler ve karsiliklar yaratmayir hedefleyen
uyaranlardir. Duygusal ¢ekiciliklerin kullanildigi reklamlarda driin yerine pozitif etki
olusturacak duygusal degisikliklere ve etkilesimlere 6nem verilir. Duygusal reklamlarin
marka tutumu, satin alma istegi yaratma ve reklamlarin hatirlanmasi {izerinde pozitf
etkisi vardir. Ayrica Sahin'e (2018) gore markalar, hikdye anlatimi tekniginden
reklamlarda etkili bir iletisim araci olarak yararlanmaktadirlar. Reklamlarda rahatlikla
fark edilen, yaratici hikaye desenlerinden faydalanilarak tlketicilerin etkilenmesi
amaclanmaktadir. Ayrica hikdye anlatimi teknigi tiiketicilerin ikna edilmesi konusunda
da etkilidir. Uriinlerin tanitildig1 reklamlarda ise hikayeyi anlatan kisiler, Grin kullanma
sebeplerini gostererek, iriinden kazanilacak yararm Uzerinde durulmakta, yarar

hikayenin sonucu olarak tanitilmaktadir.

Guven'e (2009) gore “pazara sunulan mal ve hizmet ¢esitlerinin ve sayilarinin
gilinden giline artmasiyla daha g¢etin rekabet sartlarina zorlanan isletmeler, gelistirecekleri
ve satisa sunacaklari iriinlerde pazardaki diger rakip iirlinlere gbre belirgin ve
kendilerine 6zgii farkliliklarina odaklanmaya da zorlanmaktadirlar.” Bunlar, misterileri
daha secici hale getirmekte ve kisilerin iirlin ve hizmetlerde bulmaya calistiklari

kriterleri de artirmaktadir. Olusan bu degisiklikler, biiytlik 6l¢iide miisterilerin satin alma
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davranigina etki eden ve rekabet edilen markalardan farklilagip kisiye ulagsma istegi olan

firmalarin dikkate almas1 gereken faktorlerin arastirilmasini mecburi kilmaktadir.

Tiketiciler, tirlin satin alma kararlarinda bes adimdan olusan bir siireg izlerler.
Bunlar; ihtiyag belirleme, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1
ve satin alma sonrasi davranistir. Tiiketicilerin istekleri ve liriin satin alma davranis tiiri
(rutin satin alim, ilk kez satin alim vb.) farkli oldugu i¢in bu adimlar1 ayni sira ile takip
edebildikleri gibi bazi adimlarimi atlayarak farkli bir adimdan baslayarak satin alma
sirecini devam da ettirebilirler. Bu bakimdan her tiiketicinin satin alma karar siireci
aynt olmadig1 i¢in pazarlama uzmanlarmin tiiketicilerinin satin alma davraniglarim
etkileyebilmesi i¢in tiiketicilerinin karar siireglerini iyi anlamalar1 ve iyi yonetmeleri

gerekmektedir.

Tiiketiciler satin alma kararlarinda duygusal ya da rasyonel kararlar verebilirler.
Tuketicilerin duygusal kararlar vermesi literatirde hedonik tuketim ile rasyonel karar
vermeleri ise faydaci tiikketim ile iliskilendirilmektedir. Glven'e (2009) gbre haz almaya
giinlik yasamin esas hedefi olarak bakan, iirlin ve hizmetlerin edinme siirecinde
geleneksel anlamdan acik bir sekilde ayrilan ve en genel tabiriyle tiiketimden zevk ve
haz almak seklinde ifade edilebilecek olan hedonik (hazci) tiiketim davranisi, 6zellikle
bu yapay gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi ve fazlalagsmasini saglayan bir tiiketim seklidir.
Turk'e (2018) gore faydact tiketim, tiiketicilerin duygularindan ¢ok rasyonel
davrandiklar1 ve {iriinii satin almalari sirasinda kendisine saglayacagi yararin goz dniine
alindig1 tiikketici egilimidir. Faydaci tiiketimde aligveris tlketiciler icin gereklilik ya da
mecburi durumlar halinde gergeklestirdikleri bir eylemdir. Koker ve Maden'e (2012)
gore faydaci tiiketim egiliminde olan miisteriler rasyonel olarak karar veren kisiler
olarak diisiiniilmekte ve bu kisilere yonelik pazarlama iletisimi mesajlar1 da fonksiyonel

ozellikler tistiinden tasarlanan mesajlar seklinde yapilmaktadir.
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Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

htiyag Bilgi Alternatiflerin Satin alma Szggr?sr?a
belirleme arama degerlendirilmesi karar1 d
avranis

Kaynak: (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.175)

2.2.1 ihtiyac Belirleme

Tiiketiciler i¢in bir {iriinii satin alma davranisi kisinin bir seye olan ihtiyacinin ya
da bir problemin ortaya c¢ikmasi ile baslamaktadir. Bu ihtiyag, tiiketicinin yagamini
devam ettirebilmesi icin gereken temel ihtiyaclardan biri de olabilir luks bir ihtiyac da
olabilir. Tiiketici kendisi i¢in bu ihtiyaci en iyi giderecek olan marka ya da iriini
aramaya baslayacagi ve buna gore bir satin alma karar1 verecegi i¢in firmalarin
tilkketicinin ihtiyacin1 anlamasi, buna gore triinler gelistirmesi ve pazarlama stratejileri
uygulamas: oldukca Onemlidir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda ya da belirlenmesinde
tiiketicinin kendisinin etkisi olabilecegi gibi i¢inde bulundugu toplum, aile, arkadas ya
da statl gibi faktorler de etkili olabilmektedir. Tuketici, ortaya ¢ikan ihtiyact bir sorun
olarak diigiinmekte ve bunu ¢dziime kavusturmaya ¢alismaktadir (Solomon ve digerleri,
2006, s.263).

Tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak olan iirlinlin miktarinin azalmasi1 ya da
bitmesi, tiiketicinin ihtiyacinin artis gostermesi, farkli bir ihtiyacin olusmasi, yeni bir
trlinlin varhigimi 6grenmesi, kisinin statiisiiniin, gelirinin ya da medeni durumunun
degismesi gibi durumlarin varligi da tiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi Uzerinde
etkili olabilir (Munthiu, 2009, s.28). Tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda
kendisinin ya da gevresinin etkisi oldugu kadar izledigi reklamlarm, Urin ya da
hizmetlerde indirim yapilmasi, yeni Urin ya da hizmetlerin varligi gibi pazarlama

stratejileri de etkili olmaktadir. Firmalar 6zellikle reklamlar araciligi ile iiriin tanitimlari
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yaparlar. Boylece tiiketiciye bir ihtiyacinin oldugunu diisiindiirerek satin alma
davranigini etkilemeye ¢alisirlar (Khan, 2006; Stankevich, 2017).

2.2.2. Bilgi Arama

Tiiketici ihtiyacinin ne oldugunu anladiktan ve belirledikten sonra bu ihtiyact
nasil giderebilecegi ile ilgili bilgi aramaya baslar. Piyasada hangi {irlinlerin ve
markalarin oldugu, bunlar1 nereden temin edebilecegi, iirlinilin fiyatinin ne kadar oldugu,
urin ozelliklerinin neler oldugu, markalarin {riinleri arasinda farklarin olup olmadigi
gibi sorularin degerlendirmesini yaparlar. Tlketiciler bunlari aragtirarak Griinler ile
markalar hakkinda bilgi edinmeye calisirlar. Bu bilgi edinme esnasinda bazi
kaynaklardan yararlanabilirler. Internet siteleri, aile, arkadas, komsu, birlikte calistig
kisiler, satis personelleri gibi kaynaklar kisilerin bilgi alabilecekleri kaynaklardan
bazilaridir (Burnett, 2008, s.77). Kisinin bilgi toplamaya odaklanma derecesi Grlin
kategorisi hakkindaki kisisel tecriibe siiresi, tirlin hakkindaki risk algilama diizeyi ve
bilgi toplamanin getirileri hakkindaki hissedilen goreceli siire, ¢aba ve para ile iliskilidir

(Kog, 2019, 5.487).

Kisilerin daha onceki satin alimlarindan edindikleri deneyimler de bilgi arama
siireglerinde kisilere yardimci olur. Ozellikle deneyimlerinin olumlu ya da olumsuz
olmast hangi tiriiniin ya da markanin tercih edilecegi konusunda belirleyici niteliktedir.
Eger tiiketici daha once iirlin ya da hizmet ile ilgili kotii bir deneyim yasadiysa onu
tekrar satin almayacaktir. Tuketicilerin yasadiklar1 deneyimin olumlu olmasi ise
tlketicinin {irtinii tekrar satin alma davranis1 gostermesi ve bilgi arama sirecinin daha
kisa stirede tamamlamasi konusunda tiiketiciye yardimei olmasi bakimindan dnemlidir.
Ornegin, tiiketicinin yeni bir telefon alma ihtiyaci varsa iki secenegi vardir. Eger
deneyim olumluysa yine aymi markanin farkli bir telefonunu secebilir. Deneyim
olumsuzsa ise cevresinde farkli marka telefon kullanan kisilerden bilgi edinmeye

calisarak farkli bir marka almaya karar verebilir.
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Bilgi arama sireci icinde tuketicinin markalara ve Urlnlere yonelik bilgisi ve
farkindalig1 da artmaktadir. Bu siire¢ i¢inde bazi markalar tiiketicilerin daha ¢ok aklinda
kalmaktadir. Ayrica kisiler, satin alma kararimi verdikleri iriine iliskin edinmek
istedikleri bilgileri daha ¢ok firmalarin pazarlama uzmanlar1 tarafindan yapilan
reklamlar, afisler, brosiirler, liriin tanitimlar1 gibi yollar ile edinmektedir. Bu nedenle
bilgi arama siirecinde tiiketicilerin marka hakkinda dogru bilgileri edinmesi igin
firmalarin pazarlama stratejilerinin dogru uygulanmasina dikkat etmesi gerekmektedir
(Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.177).

2.2.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi arama adiminda edindigi iriin, hizmet ve marka bilgileriyle
birlikte kendisi i¢in en uygun farkli alternatifleri belirleyerek bunlar arasindan bir se¢im
yapar. Her tuketici icin bir triin ya da hizmette aranan Ozellikler, riin ya da hizmete
yonelik beklentiler farkli oldugu igin belirlenecek olan alternatifler de kisilere 6zgiidiir.
Ayrica bu alternatiflerin nasil belirlenecegi ve nasil degerlendirilip aralarindan nasil bir
secim yapilacag da yine tiiketiciler arasinda farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; bir
tilketici i¢in bir {irlinii satin alma karar1 verebilmesi icin en onemli kriter dayanikli
olmasiyken bir diger tiiketici i¢in uygun fiyatl bir Giriin olmasi1 daha 6nemli bir kriter
olabilir. Bu nedenle firmalarin tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyebilmeleri icin
tiketicilerinin alternatiflerini belirlerken hangi faktorlerden etkilendiklerini bilmesi

onemlidir.

Her tiiketicinin alternatifleri degerlendirme siireci birbirinden farklidir. Bazi
tilketiciler {irlin ya da hizmet ile ilgili herhangi bir 6zellik ya da bilgi arastirmasi
yapmadan satin alma karar1 verirken bazilar1 tiim alternatifleri degerlendirerek uzun bir
degerlendirme siireci sonunda kendisi i¢in en uygun olan iiriin ya da markay1 satin
almaktadir. Satin alinacak olan iiriiniin yiliksek katilimli bir {iriin olmasi ya da diizenli
olarak alinan bir iirlin olmas1 gibi durumlar da tiiketicinin alternatifleri degerlendirme

stireci Uzerinde farkli etkiye sahiptir. Ayrica tiiketicinin alternatif olarak gormedigi
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urinler genel olarak daha onceden kullanilan ve memnun kalinmayan iriinlerdir
(Solomon ve digerleri, 2006, s.273-274). Miisteriler, bazen herhangi bir neden
bulunmazken (daha 6nce o mal ya da hizmeti denemis ve memnun kalmis olsalar) mal,
marka ve satin alma yerlerinde degisiklik yapabilirler. Ornegin, bir tiiketici genellikle
¢cok memnun kalsa dahi, ayni restorana ya da tatil koyline siirekli tercih etmek
istemeyebilir ve baska c¢esitleri denemeyi arzulayabilir. Ek olarak iiriin ya da marka
degistirme iizerinde merak duygusu, yeni seyleri deneme istegi, degisiklik arayisi ve
onceki mal ya da hizmetten sikilma gibi sebepler etkili olabilir. Ayrica Kkisiler,
alternatifleri belirlerken eski ve yillardir ayakta olan sirketlerin mallarinin daha kaliteli
olduguna inandiklar1 i¢in bu sirketlerin mallar1 hakkinda satin alma karar1 verirken
genel olarak ekstra diisiinme ihtiyacit duymadan karara varabilirler (Kog, 2019, s.488—
490).

Tuketiciler alternatiflerini degerlendirirken ayni zamanda deneyimlerini goz
onunde bulundurabilir ve reklam ya da kampanyalardan etkilenebilirler. Alternatif
degerlendirme asamasinda firmalar igin tiiketicinin markay1 biliyor ya da &grenmis
olmast ve {riiniin nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olmasi Onem tasimaktadir

(Stankevich, 2017, s.10-11).

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirme siirecini etkileyen bazi durumlar vardir.
Bunlar; tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii tirliniin tiiketici i¢in ne kadar 6nemli oldugu,
tiketicinin yanlis bir karar almasi durumunda yasanacak finansal kaybin derecesi ve

yapilacak se¢im igin sahip olunan zamandir (Munthiu, 2009, s.29).

2.2.4 Satin Alma Karan

Tiiketicinin satin almayr dislindiigii marka ve triine karar verdigi ve bunu
eyleme doniistiirdiigii adimdir. Bu adim, tliketicinin hangi {irinden ne kadar alacagi,
nereden ve ne zaman alacagi gibi kararlar1 da icermektedir. Ayrica tiiketicilerin satin

alma kararin1 verme siiresi her {iriin tiirii i¢in ayn1 degildir. Kisinin her gin aldig bir
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urline ve araba, bilgisayar gibi bir iirlinli satin almaya karar vermesi farkli siirelerde

gerceklesmektedir (Stankevich, 2017, s.11).

Reklamlar tiiketicilere iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi saglayarak kisilerin
bu drtin ve hizmetlerin farkina varmasi ve tuketicinin riin satin alma kararlar1 izerinde
etkili olmay1 hedeflemektedir. Firmalar reklamlar araciligi ile hedef kitleleri haricinde
kendisinden iirlin almayan tiiketicilerin de satin alma kararlarin1 etkilemeye caligirlar
(Kumar ve Raju, 2013, s.37). Reklamlar tuketicilerin aklinda uzun siire yer etmesi ve
urinu surekli olarak tuketiciye gosterebilmesi bakimindan pazarlamada kullanilan en
gliclii aragtir. Ayrica tiketicilerin Uriin ya da markay1 alma karar tizerinde de etkisi
olmasi nedeniyle olduk¢a 6nemli bir pazarlama stratejisidir (Alharthey, 2015, s.47-48).
Onemli, inandirici, bilgi verici ya da hatirlatict gibi farli tiirdeki reklam kampanyalari

birgok kisi farkinda olmasa bile onlar1 etkilemektedir (Yarimoglu, 2021, s.208).

Satin alma yapilacak yere kolayca ulasmak, rahat bir sekilde araci park
edebilmek, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet alabilmek gibi nedenler miisterilerin hangi
satis noktasindan iirlin satin alinacagi karar1 tizerinde etkili olan belirleyici faktorlerdir
(Kog, 2019, 5.491-492). Satin alma kararini etkileyen durumlardan biri de tuketicinin
irlinli satin alma kararini verdiginde satin alacagi yerde {iriiniin bulunmasi ya da
bulunmamast durumudur. Eger tiiketici {irlinii alacagi yerde bulursa satin alma
gerceklesir ancak eger iliriinii bulamazsa tiiketici tekrar alternatifleri degerlendirerek o

alternatifler icinde var olan farkli bir markay1 tercih edebilir.

Pazarlamacilar uyguladiklar1 stratejiler ile tlketiciler i¢in satin alma iglemini
kolaylastirabilirler. Bu durumda tiiketici satin alma kararin1 daha kolay verebilir.
Ornegin, genel olarak birlikte satin alan farkli {iriinleri ayn1 yerde satmak ya da bu
urtinleri tek bir paket halinde satmak, tuketiciye iiriin 6nermek gibi yapilan pazarlama
stratejileri tiiketicilerin satin alma kararimi daha kolay almasin1 saglamaktadir (Burnett,

2008, 5.79).

Satin alma karar1 kiginin yasadig1 ¢evre ve insanlar tarafindan etkilenmektedir.

Ornegin, eger tiiketicinin etkilesim icinde olmak istedigi gevre yiiksek gelirli kisilerin
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oldugu bir ¢evreyse kisinin satin alma tercihleri liikks iiriinlerden yana olacaktir. Ayrica
kisinin aligverisi nasil yaptig1 da satin alma karar1 lizerinde etkilidir. Kisilerin tek basina
yaptig1 aligveris ile arkadas ¢evresi ile yaptig1 aligveris farklidir. Kisi eger arkadaslar ile
aligveris yapiyorsa daha fazla magaza dolasmakta ve daha ¢ok planli olmayan iiriin satin
alim1 gerceklestirmektedir. Ciinkii, kisiler arkadaslarinin Onerilerini dnemsemekte ve
onlarin kullanip memnun kaldiklar iiriinii diisiinmeden satin alabilmektedir. Ayrica
satin alma uzmanlari, kisilerin arkadaslari ile birlikte aligveris yaparken trun ile marka
tercihlerinin daha farkli oldugunu ve tek basmayken kisilerin almayacagi {iriinii
arkadaglar ile aligveris yaparken satin aldiklarmi fark etmislerdir (Khan, 2006, s.152—
163).

2.2.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketicilerin satin alma sonrasi alinan iiriin ya da marka ile ilgili tiiketicilerin
degerlendirme yaptig1 asamay1 ifade etmektedir. Ayrica satin alma karar siirecinin son
adimidir. Tuketiciler yaptiklar degerlendirmeleri, Urtine yonelik beklentilerini ve trtini
edindikten sonra hissettikleri tatmin duygusunu kiyaslayarak yaparlar. Kisilerin
degerlendirmelerinin pozitif olmasinin tiiketicilerin Uiriinii ya da markay1 tekrar satin
almasi, ayni aligveris merkezinden almasi, 0rline yonelik memnuniyetlerini
cevresindekilere anlatarak baskalarinin satin alma tercihlerini etkilemesi ve markanin
farkl tirtinlerini denemek istemesi Uzerinde oldukca buyik bir etkisi vardir. Bu nedenle
isletmeler acisindan kisilerin satin alma sonras1 degerlendirmeleri olduk¢a 6nemlidir

(Oztiirk, 2017, s. 60).

Tiketicinin satin aldigi triin ile ilgili diisincesi, memnuniyeti ve tavri bu
asamada olugmaktadir. Miisterinin memnun olmasi ya da olmamasi, iiriin ile ilgili
karsilagilan sorunun olup olmamasi, {rliniin tiiketicinin beklentisini karsilayip
karsilamamas1 gibi durumlara gére pazarlama uzmanlar1 pazarlama stratejilerini yeniden
yapilandirabilir ya da iriin ilgili degisimler gerceklestirebilirler. Tuketici, Gruni

kullandiktan sonra memnun olursa Griine ya da markaya yonelik bir bagliligi olusabilir.
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Ayrica {rliintin kullanimi ile ilgili olumlu diisiincelere sahip olan bir tiiketici,
cevresindeki bagka tiiketicilerin de iirlinii almalarimi saglayabilir. Eger tiiketici iiriin
kullanimindan sonra olumsuz diisiinceye sahip olursa {iriinii tekrar almayabilir (Qazzafi,
2020, s.133). Ayn1 zamanda her bir satin alma siireci miisteriler i¢in bir 6grenme
sirecidir. Tiketici sonradan yapacagi satin almalar igin yeni bir seyler &grenir ve
onceden Ogrendiklerini saglamlastirir. Satin alma sonrasi asamasinda {iriinden alinan

tatmin, trliniin eksikleri, kullanilan iirlinden kurtulmak gibi durumlar miisterinin

dikkatini cekmektedir (Kog, 2019, 5.493).

Uriin ya da hizmet satin alim1 gerceklestikten sonra bazen tiiketicinin aldig: {iriin
beklentisini karsilamayabilir. Bu durum tiiketicide iiriine ve markaya karsi bir
memnuniyetsizlik olusturur. Tiiketicide olugsan bu memnuniyetsizlikle birlikte bazi
durumlar gergeklesebilir. Bu durumlar; tiiketicinin {irtinii bir daha satin almamasi, yeni
bir iirin ya da marka arayisina basglamasi, iirline ya da markaya karsi
memnuniyetsizligini ¢evresindeki herkese anlatmasi, konu ile ilgilenebilecek kurum ya
da kuruluslara bagvurmasi ve saticinin kendisi ile iletisime gecerek memnuniyetsizligini

dile getirmesidir (Khan, 2006, s.169).

2.3 Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiketicilerin  Grin satin alma davranmis1 tliketiciler arasinda farklilik
gostermektedir. Alinan iriiniin fiyati, yeni markalarin ve triinlerin varligi, tiiketicinin
istek, ihtiyag ve beklentilerinin farkli olmasi, kiginin {iriinden ya da hizmetten bekledigi
fayda, tiketicinin statiisli gibi durumlar tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir.
Dolayisiyla kisiler satin alma kararlarinda da farkli davranig tiirleri gosterirler. Bu
nedenle pazarlama uzmanlarinin amaci, kisinin markayr ya da {riinii fark etmesini
saglamak ve onu elde tutmaya yarayacak pazarlama stratejileri gelistirebilmektir
(Duggal, 2017, s.440). Tiiketici davranislariin arastirilmasi, tiiketicilerin 6zellikleri,
istek ve ihtiyaclari, diisiinceleri, satin alma karari lizerinde nelerin etkili oldugu, iiriin ya

da hizmetten beklentilerinin neler oldugu hakkinda bilgi vermesi bakimindan énemlidir.
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Ayrica tiiketici davranigi giinlimiizde yalnizca satin alma aninda yasananlar1 degil,
tiikketicilerin satin alma Oncesindeki ve sonrasindaki durumlarini, bu asamalar

hakkindaki tecriibelerini ve birgok farkli faktorii de arastirmaktadir (Kog, 2019, s. 35).

Satin alma karar1 her Grln tird i¢in aymi degildir. Tiiketiciler, bazi satin alma
kararlarin1 daha kolay alip daha hizli davranisa doniistiirebilirken, bazilarin1 daha zor
alir ve daha uzun vadede satin alma davranisina doniistiiriirler. Ornek olarak bir
tiketicinin dis macunu, telefon, banka hizmetleri ya da yeni bir ara¢ satin alma
davranis1 farklidir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017, s.174).

Literatiirde dort farkli tiiketici satin alma karar tiirii vardir. Bunlar; karmasik
satin alma, uyumsuzlugu azaltan satin alma, alisilmis (rutin-geleneksel) satin alma ve

cesitlilik arayan satin alma davranisi seklindedir.
e Karmasik Satin Alma Davramsi

Karmagik satin alma davranisi tiiketicilerin 6zellikle ytiksek risk algiladiklari,
yiiksek fiyatli, markalar arasinda ©nemli farklarin oldugu bir {iriin almaya karar
verdiklerinde goriilmektedir. Tiiketici bu satin alma davraniginda alacagi {iriin ile ilgili
her seyi arastirarak dogru bilgiye ulasmaya ¢alisir (Duggal, 2017; Srinivas, 2015). Birey
once marka farkliliklarindan dolayi iiriin ile ilgili daha fazla bilgi edinmeye ¢aligir, daha
sonrasinda Ogrendikleri ile markaya ya da {riine kars1 belirli bir diisiince ve goriis
gelistirerek satin alma kararin1 bu gériis ve diisiinceye gére verir. Ornegin tiiketici bir
televizyon ya da klima almaya karar verdikten sonra tiim markalar arasindaki farklari
Ogrenerek buna gore bir satin alma karar1 vermektedir. Dolayisiyla firmalarin
tiketicilerinin bilgiyi nereden edindigini 6grenmeleri de oldukca dnemlidir. Bu bilgi
edinme yollarin1 ya da siire¢ iizerinde etkili olan kisileri 6grenerek buralari kontrol
edebilir ve kendi markasii ya da iiriinlinii segmesi igin tliketiciyi tesvik edebilirler.
Tiiketicileri trlin ile ilgili nitelikler hakkinda bilgilendirmede, yeni Grinleri haber
vermede ve tiiketicinin satin alma tercihlerini etkilemede reklamlarin biiyik etkisi

olmas1 nedeni ile firmalar tiiketicilerin kararlarini etkilemek i¢in reklamlar1 kullanirlar

(Alharthey, 2015, 5.49).
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e Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Ozellikle satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir durumdur ve pazarlama agisindan
oldukg¢a 6nemlidir. Kisilerin satin almaya katiliminin ¢ok yiiksek oldugu ancak markalar
arasinda belirgin farklar géremedigi satin alma davranigini ifade etmektedir. Yiksek
dahil olma yiiksek fiyatli, nadir ve yiiksek risk igeren satin alma davranislarinda
goriilmektedir. Bu satin alma davranmisinda tiiketici hangi {riinlerin mevcut oldugunu
O0grenmek icin arastirma yapmakta ancak markalar arasinda ¢ok fazla fark algilamadigi
igcin ¢abuk satin alma karari vermektedir. Bu nedenle satin alma sonrasinda Uriinin
istenmeyen bazi 6zelliklerini gormesinden ve satin alinmayan diger markalar ile ilgili
ogrenilen pozitif bilgilerden dolayr uyumsuzluk durumu ortaya ¢ikabilir (Kumar ve
Sharma, 2017, s.134). Kisi hissettigi bu uyumsuzlugu azaltabilmek i¢in farkli triin
seceneklerini inceleyebilir, {irlin satin alimmi hakli ¢ikarmak i¢in daha fazla bilgi
o0grenmeye calisabilir ya da tamamen tutumunu degistirebilir. TUketiciler, satin alma
karar1 vermeden oOnce liriin hakkinda ne kadar ¢ok arastirma yapar ne kadar ¢ok bilgi
edinirlerse o kadar ¢cok uyumsuzluklar1 azalmaktadir. Bu nedenle firmalarin {iriin ile
ilgili dogru, giivenilir ve detayl bilgiyi tiiketiciye saglamasi tiiketicinin satin alma
karar1 sonrasi yasayacagi uyumsuzlugu azaltmasi bakimindan oldukca 6nemlidir

(Pandey ve Jamwal, 2016, s.36).
e Rutin Satin Alma Davramsi

Rutin satin alma davramisina tiikketici katilimi azdir. Tiketiciler markalar
arasinda herhangi belirgin bir fark gormedikleri i¢in daha kolay satin alma karari
verirler (Srinivas, 2015, s.17) . Bu satin alma tiirii, tiketicilerin genel olarak diizenli
olarak yaptiklar1 satin almalari kapsamaktadir. Bir problemin ortaya ¢ikmasi ya da
ihtiyacin belirlenmesi ile tiiketiciler bu ihtiyaci hangi {irlin ya da markanin satin
alinmas1 ile ortadan kaldiracaklarimi bilirler ve kolaylikla satin alma davranigina
doniistiiriirler. Bu davranig tiirtinde alternatif degerlendirilmesi ancak Griin ya da marka
istenilen performans1 yerine getirememesi halinde yapilmaktadir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010, s.498). Ornegin, dis macunu, yogurt, siit, peynir gibi iiriin satin
alimlar1 bu davranis tiirline girmektedir. Tiiketiciler markalar arasinda belirgin bir fark
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goremedigi icin marka satin alma karari tizerinde ¢ok etkili degildir. Ayrica iirlinii satin
alma karar1 vermeden oOnce iriin ya da marka ile ilgili herhangi bir arastirma
yapilmamaktadir (Munthiu, 2009, s.32). Tuketiciler, bu satin alma Kkarar turinde
Ozellikle marka asinaligindan ¢ok fazla etkilendigi i¢in reklamlar bu asinalig1 saglamada

6nemli bir pazarlama stratejisidir.
e (esitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, Kisilerin satin alacaklari iiriin ya da
markay1 ilk kez kullanmasini ifade etmektedir (Ju, 2015, s.43). Tiiketicilerin satin
aldiklar1 markalar ile diger markalar arasinda belirgin farkliliklar oldugunu
diisiinmesinden dolay1 gergeklesen ve tiiketicinin az katilimini igeren bir satin alma
davranisidir. Cesitlilik arayan satin alma davramisinda tiiketici siirekli olarak marka
degisikligi yapabilir ve her iiriin satin aliminda farkli bir markay1 tercih edebilir. Bu
durum markaya kars1 yasanan bir memnuniyetsizlik hissinden dolay1 degil tiiketicinin
farklililk aramasindan kaynaklanmaktadir. (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2017,
s.175).
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UCUNCU BOLUM

FEMINIST REKLAM STRATEJISININ (FEMVERTISING)
TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Literatiirde femvertising reklamlarina yonelik arastirmalar 2013 yilinda baslamis
olup glniimiizde de artarak devam etmektedir. Yapilan bu g¢alismalar Dove, Elidor,
Pantene, Selpak, Opet gibi belirli markalarin femvertising reklamlarinin igerik analizleri
ve konuya yoOnelik teorik arastirma seklindedir. Yabanci ve yerel tezler incelendiginde
ulkemizdeki tezler; Sengiil (2018), Cihangiroglu (2018), Baki (2019), Given (2020),
Camgoz (2020), Koktirk (2021) Kokturk (2021) ve Akar (2021) tarafindan yapilan tez
caligmalari ile sinirhiyken, yabanci tezler igerisinde Wang (2018), Rodrigues (2016),
Dahlbeck Jalakas (2016), Conradt (2020) ve Esmeijer (2020) tarafindan yazilan tezler

bulunmaktadir.

Literatiirde femvertising reklamlarina yonelik tiiketici davranislarini inceleyen

arastirma ve sonuglarindan bazilari ise su sekildedir:

Bozbay, Giirsen, Akpinar ve Komitoglu Yaman (2019) tarafindan yapilan
arastirmada tuketicilerin femvertising reklamlarina iliskin gorisleri incelenmistir.
Calisma ile tuketicilerin, femvertising reklamlarinda yer alan kadin tasvirlerinin
tilkemizdeki kisilerin ¢ok az bir kismini yansittigini ve femvertising reklamlarinin kisith
bir iiriin grubuna uygulanmasinin miimkiin oldugunu disiindiikleri bulunmustur. Drake
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada femvertising reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
davraniglarini pozitif yonlii olarak etkiledigi bulunmustur. Ayrica femvertising reklam
stratejisinin tlketicilerin markayla duygusal bagin kurulmasinda ve tlketicilerin
markaya kars1 tutumlari {izerinde de olumlu ve gii¢lendirici bir etkisinin oldugu ortaya
konulmustur. Teng ve digerleri (2021) tarafindan yapilan arastirmada femvertising
reklamlarinda yer alan kadinlara yonelik mesajlarin tiiketicilerin satin alma davranisi
Uzerinde etkisinin oldugu bulunmustur. Ayni zamanda calisma ile femvertising

reklamlarinin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlar: iizerinde de olumlu bir etkisinin
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oldugu tespit edilmistir. incelenen literatiir sonucunda konuya yonelik tuketiciyi esas
alan ve tuketici davranislarini inceleyen c¢alismalarin  oldukga smirli  oldugu

gorilmistiir.

Arastirmanin amaci, markalar tarafindan uygulanan femvertising stratejisinin
tiketicilerin satin alma davranigina olan etkisini incelemektir. Bu baglamda bu tez

caligmast ilgili literatiirde var olan eksiklige katki saglamasi1 bakimindan énemlidir.

Literaturde var olan femvertising stratejisinin tiiketici davraniglarina etkisini
inceleyen arastirmalarin genel olarak kadin tiikketici orneklemi ile yapildigi ve erkek
tiketicilerin gortislerini de kapsayan galigmalarin smirl oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda literatiirde bulunan bu eksikligi gidermek amaciyla bu tez ¢alismasinin hem
kadin hem erkek drneklemi ile yapilmasina karar verilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda
bu tez ¢alismasinin kadin ve erkek tiiketicileri kapsayan bir ¢aligma olmasi bakimindan

onemlidir.

3.2 Arastirmanin Yontemi

Nitel arastirma yontemi, sosyal bilimler ve pazar incelemeleri basta olmak iizere
birgok farkli akademik alanda siklikla kullanilan bir yontemdir. Bu yontem ile
aragtirmacilar kisilerin duygu ve disiinceleri ile ilgili bilgi sahibi olabilmektedirler.
Ayrica bu yontem, kisilerin herhangi bir konu ile ilgili davraniglarini ve karar verme
stireclerini yonlendiren, degistiren ve etkileyen durumlar hakkinda da arastirmaciya
bilgi saglamaktadir (MacLeod, 2018, s.161). Nitel arastirma yonteminin 6zellikleri g6z
onunde bulundurularak konuya yonelik tiiketicilerin deneyimlerini, davraniglarini ve
diisiincelerini daha net ortaya koyabilmek amaci ile ¢alismanin yontemi nitel aragtirma
yOntemi olarak belirlenmistir. Nitel arastirma yontemleri igerisinde {i¢ farkli goriisme
teknigi yer almaktadir. Bunlar; yapilandirilmis, yar1 yapilandirilmis  ve
yapilandirilmamig goriisme teknikleridir. Yar1 yapilandirilmig goriisme tekniginde
sorular 6nceden belirlenir ve belirlenen sorular istenen sira igerisinde sorulabilir. Bu
goriisme teknigi diger goriisme tekniklerine gore daha esnektir. Arastirmaciya
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goriismecinin konuyu daha net aciklayabilmesi ve ifade edebilmesi i¢in ek sorular
sormasina olanak tanimaktadir (Guthrie, 2010, s.120). Arastirmanin amacini yerine
getirebilmek ve tiiketicilerin konu hakkindaki diisiincelerini, bilgisini ve deneyimlerini
O0grenebilmek icin arastirmanin veri toplama yontemi olarak yar1 yapilandiriimis

goriisme teknigi kullanilmastir.

2020 yilinda baslamis ve kiiresel bir salgin olan Coronaviriis (Covid-19)
nedeniyle katilimcilar ile yapilan goriismeler yiiz yiize gerceklestirilememistir. Bu
nedenle goriigmeler katilimcilar ile Microsoft Teams uygulamasi kullanilarak online
olarak yapilmistir. Arastirma i¢in belirlenmis olan drneklem dlgiitlerini karsilayan 7
kadin ve 5 erkek toplamda 12 katilimei ile goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirmada
veri toplamak amaciyla konuya iligkin literatiirdeki bulgular gz 6niinde bulundurularak

hazirlanmis olan yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilmastir.

Gortigme esnasinda konuya iligkin verilen cevaplarin kisa ya da yetersiz olmasi
durumunda goriismecilerden konuya iligskin goriislerini daha ayrintili anlatmalar talep
edilmis ya da daha 1yi agiklayabilmeleri i¢in ek sorular sorulmustur. Goériisme formunda
yer alan bazi kavram ve ifadeleri bilmeyen goriismeciler i¢cin kavramlar agiklanmis ve
konunun net olarak anlasildigindan emin olunmustur. Goériismeler 6ncesinde sorular
katilimcilara gonderilmistir. Ayrica kisilere goriismeler 6ncesinde konuyla ilgili sormak
istedikleri herhangi bir soru olup olmadigi sorulmus ve katilimcilar tarafindan merak
edilen tiim sorular cevaplanmistir. Kisilerin ginluk hayat icerisinde kimliklerini
aciklayabilecek nerede yasadiklari, hangi firmada c¢alistiklar1 gibi sorular sorulmamastir.
Microsoft Teams uygulamasinda goriigmelerin hem ses hem de kamera ile kayit altina
alinacagi durumu goriismeler 6ncesinde katilimcilara belirtilmistir. Katilimeilar, kamera
kaydina izin vermedikleri i¢in goriismelerde sadece ses kaydi alinmistir. Ayrica bu
durum kayit esnasinda goriismeler baslatilir baslatilmaz katilimcilara etik olmasi
acisindan gorlismelerde kayit yapilmasina izin verilip verilmedigi sorulmus ve

katilimcilardan ses kaydina dair gerekli izin alindiktan sonra goriismelere baslanmistir.
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3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, bilimsel aragtirmalarda arastirma yapan kisinin ilgi duydugu ve hakkinda
bir seyler 6grenmek istedigi insan topluluklarini, gruplari, yiginlart ya da olaylar1 ifade
etmektedir. Orneklem, arastirma yapan kisinin ilgili oldugu ve hakkinda bilgi edinmek
istedigi evrenden aldigi ve bu evrenin temsil edildigine inanilan grup seklinde

tanimlanmaktadir (Guler, Halicioglu ve Tasgin, 2015, 5.87).

Kurumsal sosyal sorumluluk, bir firmanin zarar verici etkilerini en az seviyeye
diisiirmesi ya da tamamen yok etmesi ve toplum {istiindeki uzun vadeli yararli etkisini
en list noktaya ¢ikarma vaadi olarak ifade edilmektedir. Sosyal agidan sorumlu tiiketici
davranigi ise herhangi bir zarar verici etkiyi en alt diizeye diistirme ya da tamamen yok
etme istegine bagl olarak iirlin satin almayi, tiriin kullanimini, sosyal a¢idan sorumlu
olan firmanin tavrimi Odiillendirmek ya da sorumsuz davranigi i¢in ceza vermek
amaciyla kullanmasidir. Sosyal agidan sorumlu tiiketiciler topluma zarar verdigini
diistindtigii firmalardan tiriin almamakta ve topluma yardimi olan firmalarin Urtinlerini

tercih etmektedirler (Mohr, Webb ve Harris, 2001, s.47).

21. yiizyillda firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olarak bazi
kurallara uyma konusunda baski altinda hissetmelerinden dolay1 femvertising firmalara
onemli bir ¢oziim yolu olmustur. Ornegin Always markasi, femvertising stratejisini
kullanmasimin yaninda 2016 Rio’daki Yaz Olimpiyatlari'nda sporda kadinlari
desteklemek amaciyla Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi ve Birlesmis Milletler Kadinlar
ile ortak olmuslardir. Ayrica, TED ile spordaki kadinlar ve cinsiyet¢i sdylemlerin
kizlarin kendilerine giivenleri iistiindeki etkileri gibi konularda insanlar1 egitmeye
devam edebilmek igin ortakliklar kurmustur (Hunt, 2017, s.56). Ayrica Dove tarafindan
2004 yilinda "Dove Self-Esteem Project” (Benlik Saygist Projesi) baslatilmistir. Dove
Self-Esteem Project (2004) ile ailelere, 6gretmenlere, kiz ¢ocuklarina 6z saygi egitimi
verilmektedir. Ranjan Rahi'nin (2019) haberinde Dove ve UNICEF arasinda 2019
yilinda baglatilan ortak bir calisma ile Brezilya, Hindistan ve Endonezya'daki geng
kizlarin daha i1yi 6zsaygi ve beden giiveni kazanmasi icin egitim verilecegini ifade
etmistir. Elidor ise kizlara hayallerini gergeklestirebilmeleri, gereksinim duyduklar
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mesleki ve sosyal yetenekleri edinebilmeleri amaciyla Udemy ile bir is birligine imza
atmistir. Ayrica 2030'a kadar 150 milyondan fazla kiza kendi potansiyellerini ortaya
cikarabilmeleri i¢in yardim edeceklerini agiklamislardir. Ayrica konuya iliskin olarak
Elidor’un web sitesinde “Kizlarin daha biiyiik hayaller kurmalarina yardimci olacak,
onlar1 destekleyerek ilham verecek, kendi giiglerinin farkina varmalarmi saglayacak,
daha fazlasin1 kesfetmeleri i¢in onlara giiven verecek ve gelecekleri igin yeni olasiliklar
yaratacak programlar olusturmak i¢in toplumsal cinsiyet uzmanlarn ve STK'larla is

birligi yapiyoruz.” ifadesi yer almaktadir (Elidor, 2021).

Y kusaginin tam olarak bir yi1l aralig1 yapilamamis olsa da birgok arastirmaciya
gore Y kusagi 1980 — 2000 yillar1 arasinda dogan kisileri ifade etmektedir (Naumovska
2017; Esmeijer, 2020). Moreno, Lafuente, Carreon ve Moreno'ya (2017) gore Y kusagi
tlketici olarak onemli bir gruptur ve satin alma gii¢leri dolayisiyla bir¢ok tiiketici
endustrisi icin énemli bir hedef pazardir. Tlketim onlar i¢cin dnemlidir ve ¢evrelerindeki
kisilerin de satin alma davranislarini etkileme giigleri vardir. Y kusagi i¢in satin alma
siireci eglenceli bir siiregtir. Ayrica toplum icindeki degisimlere karsi duyarli bir
kusaktir. Cone Communications (2015) tarafindan yapilan aragtirmaya goére Y kusagi
icin kurumsal sosyal sorumluk ¢abalar1 6nemlidir. Kurumsal sosyal sorumluluk cabasi
olan bir markanin Urlnlerine daha fazla 6demeye isteklilerdir. Ayrica arastirmaya gore
Y kusagi kadinlart sahip olduklart satin alma gucini 6nem verdikleri problemleri ele
alan firmalar1 desteklemenin en etkili sekli olarak gormektedirler. Bu bilgiler ile
aragtirmanin ~ evreni  firmalarin  uyguladiklar1  kurumsal sosyal  sorumluluk
uygulamalarina 6nem veren, sosyal agidan sorumlu tiiketici davramis1 sergileyen, Y
kusagt yani 1980-2000 yillar1 arasinda dogmus olan kadin ve erkek tiiketiciler olarak

belirlenmistir.

Arastirmaya dahil edilecek olan Orneklem, olasiliga dayali olmayan amach
ornekleme yontemlerinden biri olan 6lgtt 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. OlgUt
ornekleme yonteminin ana fikri arastirma oncesinde belirlenen bir dizi 6lgiit tistiinde
caligmaktir. Bahsi gecen bu oOlgiit veya Olglitler arastirmacinin kendisi tarafindan

olusturulabilecegi gibi onceden hazirlanan bir Olgiit listesinden de yararlanilabilir
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(Yildinm ve Simsek, 2018, s.122). Femvertising reklam stratejisi her ne kadar kadin
giiclendirilmesi amact ile ilk olarak hedef kitlesi kadin olan markalar tarafindan
kullanilmis olsa da zaman iginde bu durum degiserck hedef kitlesi erkek olan markalar
tarafindan da kullanilmaya baslanmistir (Abitbol ve Sternadori, 2019, s.23-24). Bu
baglamda yapilacak olan tez ¢alismasinin hem kadin hem erkek katilimci 6rneklemi ile

yapilmasina karar verilmistir.

Femvertising reklamlar1 hem televizyonda hem de markalarin kendi sosyal medya
hesaplarinda yayinlanmaktadir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemini olusturacak olan
katilimcilarin femvertising reklamlarini televizyon ya da markalarin sosyal medya
hesaplarindan izlemis olan katilimcilardan olusmasi arastirmanin ilk 6l¢iitiidiir. Qiao ve
Wang'e (2019) gore reklam stratejisinin "feminist reklam" olarak adlandiriimasinin
nedeni bu reklam stratejisinin tamamen feminizmin savunuculugunu yapmamasi ve
uygulanan reklam stratejisi ile hem markanin stratejik amaclarin1 gerceklestirmek hem
de kadinlarin giiclenmesine ve dzgiirlesmesine katkida bulunmaktir. Rusnac'a (2020)
gore markalar tarafindan yapilan reklam stratejisinin ana amaci {iriinii tanitmak,
tiiketiciyi iirlin hakkinda bilgilendirmek ve bunlar1 yaparken de tiiketicinin satin alma
davranigin1 etkilemektir. Bu baglamda arastirmanin ikinci Olgiitli sahip olduklari
ekonomik gii¢ ile kendi satin alma kararlarim1 kendileri verebilen, calisan
katilimcilardan olusmasi olarak belirlenmistir. Y kusagi 21 ile 41 yas araligindadir.
Ancak aragtirmanin ikinci Olgiitiinii saglayabilmesi agisindan 21-24 yas araligindaki
kisilerin genellikle ¢alismiyor olmasindan dolayr ornekleme dahil edilmemistir. Bu
dogrultuda arastirmanin Ggtncl Ol¢utl 25-41 yas araligindaki katilimcilardan olusmasi

olarak belirlenmistir.

3.4 Arastirmanin Smmirhhklar

Covid-19 hastaligi nedeniyle arastirma kapsaminda yapilan gorigmeler
katilimeilar ile yiiz ylize yapilamamistir. Kisilerle yiiz yiize gelinememesi nedeniyle

baz1 kisiler online goériisme i¢in zamanini ayarlayamadiklari, bazi kisiler ise online
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goriisme yapmak istememelerinden dolay1 goriismeye katilmak istememistir. Stirecin bu
sekilde ilerlemesi katilimeir bulunmasini oldukga zorlastirmistir. Ayrica goriismeye
katilacak kisilerden bazilar1 Covid-19 hastaligina yakalandiklar1 igin goriisme tarihleri

degismis ve belirlenen siire i¢inde goriismeler tamamlanamamaistir.

Konunun igeriginin feminizm olmas1 dolayisiyla goriisme yapilacak olan
kisilerden o6zellikle erkek katilimcilarin bir¢ogu fikir belirtirlerse yanlis yapmaktan ve
yanlis anlasilmaktan ¢ekindiklerini belirterek goriismeye katilmak ve konu ile ilgili
goriis belirtmek istememislerdir. Dolayisiyla bu durum toplumda hala feminizmin

bir¢ok kisi tarafindan yanlis algilandigin1 ve ¢ekinilen bir konu oldugunu gdstermistir.

Yiiz yiize yapilamayan goriismeler Microsoft Teams uygulamasi iizerinden
yapilmistir. Online olarak yapilan goriismelerde bazen ses duyulmamasi, sesin net
anlasilmamasi, bazi goriismelerde kesikliklerin olmasi, internet kesintisi nedeniyle
goriismelerin tekrarlanmasi gibi durumlarin yasanmasi goriisme yapilmasini oldukca

zorlamustir.

3.5 Arastirmanin Analizi

Arastirmanin bu bdliimiinde; femvertising reklamlarii televizyon ya da
markalarin sosyal medya hesaplarindan izlemis olan, c¢alisan ve kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina 6nem veren, sosyal agidan sorumlu tiiketici davranisi
sergileyen, Y kusagi yani 25-41 yasinda olan 7 kadin ve 5 erkek toplamda 12 katilimec1
ile yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen veriler konuya iligkin literatlr
cercevesinde degerlendirilmistir. Tez kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilme
asamasinda nitel veri analizi yapilmistir. Yildirnm ve Simsek'e (2018) gore nitel

arastirmada veri analizi dort agamalidir:

Verilerin kodlanmasi
Temalarin bulunmasi
Kodlarin ve temalarin diizenlenmesi

Awbhe

Bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasi
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Bu bilgiler kapsaminda arastirmada oOncelikle yapilan goriisme kayitlari
transkript edilmistir. Daha sonrasinda 6nce kodlama yontemi uygulanmis ve sonrasinda
bu kodlara gore temalar belirlenmistir. Bu temalar katilime1 alintilarindan yararlanarak
yorumlanmig ve literatlr ile desteklenmistir. Arastirmada fenomenoloji yontemiyle
birlikte betimsel analizden de yararlanilmistir. Fenomenoloji yontemi, bir fenomenin,
kisilerin ya da belirli bir grubun deneyimleri bakimindan ifade edilmesidir. Bu
baglamda fenomenoloji bilingli deneyimleri kapsadigr gibi “sugluluk, kizginlik,
kiskanglik gibi 6zel duygular1 da ele almaktadir (Christensen, Turner ve Johnson, 2020,
s.409). Betimsel analizde goriisiilen ya da gozlenen kisilerin diisiincelerini garpici bir
sekilde yansitabilmek i¢in dogrudan alintilar siklikla kullanilmaktadir. Bu analizin
amaci eldeki bulgular1 diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde sunabilmektir (Yildirim
ve Simsek, 2018, s.239).
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Tablo 2: Katimeilarin Ozellikleri

KATILIMCI CINSIYET YAS MESLEK MEDENI DURUM
ELEKTRIK
K1 KADIN 27 MUHENDISI BEKAR
DIS TICARET-
LOJISTIKTE
K2 KADIN 29 MEMUR BEKAR
MUZEDE
ZIYARETCI
ILISKILERI
K3 KADIN 25 EKIiBINDE BEKAR
INSAN
KAYNAKLARI
K4 KADIN 41 YONETICISI EVLI
K5 KADIN 30 YAZILIMCI EVLI
MUHASEBE
K6 KADIN 25 UZMANI BEKAR
K7 KADIN 37 MEMUR EVLI
E1l ERKEK 27 AVUKAT BEKAR
LOJISTIK- SATIS
E2 ERKEK 28 TEMSILCISI BEKAR
E3 ERKEK 41 OGRETIM UYESI BEKAR
URETIM
MUHENDISI- IHALE
E4 ERKEK 26 UZMANI BEKAR
DIJITAL AJANS
E5 ERKEK 35 SAHIBI EVLI
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Aragtirma kapsaminda 7 kadin ve 5 erkek katilimeci toplamda 12 katilimer ile
goriismeler yapilmistir. Kadin katilimeilardan 3’1 evli ve erkek katilimcilardan ise 1’
evlidi, Hem kadin hem de erkek katilimcilar kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina 6nem veren ve sosyal agidan sorumlu tiiketici davranisi sergileyen
kisilerdir. Katilimcilara oncelikle geleneksel reklamlar, femvertising reklamlari ile
geleneksel reklamlar, femvertising reklamlarini uygulayan markalar hakkindaki
goriisleri sorulmustur. Daha sonrasinda katilimcilarin femvertising reklamlarina yonelik
diisiinceleri ve bu reklamlardan etkilenme dereceleri 6grenilmeye calisilmistir. Ayrica
goriismeler boyunca konuya iliskin olarak katilimcilarin fikirlerini detayli bir sekilde
ogrenebilmek amaciyla agik uglu sorular siklikla kullanilmis ve katilimcilara, verdikleri

yanitlara gore “neden” boyle diisiindiikleri sorusu siklikla sorulmustur.

Katilimeilarin kimliginin gizlenebilmesi amaciyla 7 kadin katilimer “K” ile 5
erkek katilimci ise “E” hafi ile gosterilmistir. Tabloda katilimcilarin demografik

ozelliklerine yer verilmistir.

3.6 Arastirmamin Bulgular:

Bu bolimde 7 kadin 5 erkek katilimci ile yapilan yar1 yapilandirilmis
derinlemesine gorlismelerin analizlerinden elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Bulgular temalar altinda yorumlanmis ve literatiirle desteklenmistir. Temalar altinda
katilimeilarin femvertising reklamlarina yonelik diisiincelerine, geleneksel reklam ve
femvertising reklamlarma yonelik tutumlarina, femvertising reklamlarim toplumsal
etkisine, katilmcilarin satin alma davraniglar1 ve markalara yonelik diisiinceleri

tizerindeki etkisine deginilmistir.
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3.6.1 Femvertising Stratejisine Yonelik Tuketici Algisina iliskin Bulgular

Katilimeilarin femvertising stratejisine yonelik diisiincelerinin neler oldugu bu
baslhik altinda incelenecektir. Buna goére katilimcilara sorulan sorulara verilen
yanitlardan elde edilen bulgular, tiiketicilerin feminist reklam stratejisi hakkindaki
diisiinceleri, feminist reklam stratejisi ve geleneksel reklamlara yonelik tiiketici algis1 ve
feminist reklam stratejisinin toplumsal degisime olan etkisine yonelik diisiinceler olmak

Uzere (g alt kategoride ele alinmistir.

3.6.1.1 Tuketicilerin Femvertising Stratejisi Hakkindaki Diisiinceleri

Kadinlarin gii¢lendirilmesi, reklam sektoriinde daha fazla kullanilan bir tema
olmaya baslamistir (Drake, 2017, s.593). Femvertising reklamlarindaki kadinlar daha
gucli, basarili, engellerin tstesinden gelen kadinlar olarak tasvir edilmekte ve bu
reklamlarda "gii¢", "ozgiirlik" ve "degisim" temalar siklikla yer almaktadir (Windels
ve digerleri, 2020); Kapoor ve Munjal, 2019; Hsu, 2018; Xu ve Tan, 2020; Wang,
2018). Bu reklamlardaki kadinlar 6zgiivenli, bagimsiz ve erkekler ile esit kazanglar
olan kisiler olarak tasvir edilmektedirler (Yarimoglu, 2021, s.210). Yapilan
goriismelerden de femvertising reklamlarinda yer alan benzer unsurlarin tez
kapsamindaki katilimcilarin dikkatini ¢ektigi goriilmiistiir. Katilimcilardan alinan
cevaplara gore izledikleri femvertising reklamlarinda en ¢ok dikkatlerini ¢eken unsurlar

asagidaki gibidir.

»  Gucli kadin karakterler

» Kadinlarin birincil planda gdsterilmesi

» Kadimnin rolii olduguna inanilan rollerde erkeklerin, erkeklerin rolii olduguna
inanilan rollerde kadin karakterlerin yer almasi

» Basarili kadin karakterler

= Karakterlerin farkli 6zelliklerinin olmas1

* Toplumsal esitligi yansitmasi

» Farkli is alanlarinda gosterilmesi
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* Bir hikayesinin ve bir mesajinin olmasi

Ko6: Feminist reklamlar: diigiindiigiimde en ¢ok dikkatimi ¢eken kadinin dedigim
gibi daha demin ikincil planda degil de ilk once kendi varligi ile oldugunu yani
onun aslhinda toplumda bir yeri oldugunu, giicsiiz olmadigini ve hani sadece
¢ekici ozelligi ile ya da giizel ozelligi ile olmadigini ya da temizlik yapryor, evli
va da ¢ocuk bakabiliyor diye takdir gormektense giiclii, isinde, basarili, yonetici
pozisyonunda ya da iste olmak istedigi yerlerde gibi goriiyoruz. Yani cazip
yonlerinden ziyade iste sadece kadinin ¢ekici ya da giizel olmasindan ziyade
ashinda basarili bir sekilde olmas: diyebilirim.

K7: Feminist reklamlarda yani en ¢ok ya kadinlarin giiclii olmasi tabii ki yani.
Kadinlarin giiclii profilde kullanilmis olmasi, her isi yapabilmesi. Yani mesela
bu anlamda mesela Pharmaton reklami vardi benim boyle en ¢ok sevdigim.
Giilse Birsel'in. Yani her yere kosabilen. Zaten Giilse Birsel'i de ¢ok seviyorum
bu anlamda. Cok yénlii birisi ve onu da gercgekten iiriinle bagdastirip ¢ok giizel
bir sekilde kullanmislar. Yani her seyi, bir¢ok seyi diyim yani kadinlar
anlaminda yapabilecek giicte olduklarint gosteren reklamlar. Bu anlamda
bunlart soyleyebilirim yani.

E4: Gii¢ faktoriiniin ve aliskanliklarin degistigi. Insanlart artik bir kaliba veya
bir unsura mesela sunu yaparsan bu olursun, bunu yaparsan bu olursun gibi
degil de "sen aslinda bu'sun ve bunu da yapabilirsin" gibi tesvik edici reklamlar
olmasu.

ES5- Yani kullanici olarak her zaman sunu diistiniiriim, tabiri ilk 6nce bir alirim,
simdi feminizm tabirini ele alryoruz su an ki goriisimizde feminizm tabirini ele
aldigimizda kullanici olarak ben sunu gormek isterim veya suna dikkat ederim
feminizm reklamlarda ozellikle ornek veriyorum bir deodorant reklami
diistinelim. Deodorant reklaminda 6nceden ¢ok fazla evet erkek kokardi ve erkek
deodorant kullansin dediginizde olan reklamlar simdi artik kadinlar da is
hayatinda ve onlarda toplu tasima kullaniyor, onlar da hayatin icerisinde evet
onlart da baz alalim reklamlari olabilir. Bu ayni zamanda benim igin bir
feminizm reklami olabilir.

Kadin ve erkek katilimcilardan bazilar1 femvertising reklamlarinda yer alan bazi

unsurlar elestirmislerdir. Bunlar:
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- Femvertising reklamlarindaki kadin tasvirlerinin abartilmasi

- Siirekli olarak basarili kadinlarin gdsterilmesinden dolay1r “her seyi basarmasi
gereken kadin” algisinin yaratilmasi

- Gercek toplumu ve toplumdaki kadin karakterleri ¢ok fazla yansitmamasi

- Geleneksel reklamlarda en sik kullanilan “cinsel obje olarak kadin” tasvirinin
femvertising reklamlarinda da devam ettirilmesi

- Kadinlarin “maskiilen” olarak tasvir edilmesi

K1: Ana unsurun kadin olmasi ve basart odakli reklamlar olmasi. Hep basariya
nasil desem sanki hep basarilmis bir tutumu yansitan. Aslhinda bu da ¢ok miikemmel
degil. Yani biz boyle deli gibi her seyi basarmak zorunda degiliz ama yine de gurur
duymak ¢ok giizel mesela bazilarinin basarilariyla.

K4: Giigliiliik. Aslinda bana kalirsa bir miktar erkeksilik de isin igine giriyor. Yani
ben bilmiyorum size katkist olur mu bu yorumun ama ben birazcik da olayin
abartildigimi da diigiiniiyorum. Yani cinsiyet ayrimcuigr yapmayalim derken
kadinlarin biraz erkeksilestirildigini ve bunun da ¢ok fazla altimin ¢izildigini de
bazen diisiinebiliyorum. Ama hi¢ yoktan iyidir yine de destekliyorum. Biraz fazla
erkeksilestirilme, ozgiir, bagimsiz, cesur ve biraz asi bir profil ¢iziyorlar.

E2: Valla aklima gelen cidden dedigim gibi yani kadini biraz maskiilen giydiriyorlar
o reklamlarda. Aklima hani gelen, ilk géziime ¢arpan o. Yani bir pantolon, kumas
pantolon, gomlek bir ceket, alta topuklu ayakkabi. Kadini genelde oyle
gosteriyorlar. Genelde benim de goziime vuran, tek sey o oluyor. Yani kadinin ig
hayatindaki. Aslinda onu bile o sekilde degil aslinda. Onu bile bir erkek gibi mi
aslinda gostermeye ¢alisiyorlar diyecegim ama oyle oldugunu sanmiyorum. Crinkii
gergekten is hayatinda da yani 6yle giyiniyor onemli pozisyonlardaki kadinlar. En
dikkat ¢eken unsur feminist reklamlarda o. Yani kadinin bir otorite sahibi oldugu,
para kazandigi, ise gittigi, ¢cok stresli islerle ugrastigi, ayni zamanda bir¢ok isi bir
arada gotiirmek durumunda oldugu gibi unsurlar aslinda c¢ok daha dikkatimi
cekiyor feminist reklamlarda.

E3: Bir kere kadini, bir kadin kullaniyorlarsa hani inanilmaz giiglii bir portrede
gostermeye calistyorlar yani bence bu Tiirkiye'yi yansitmiyor o anlamda diyeyim
daha ¢ok size. Hani bir beyaz yakali kadin gésteriyor ama kendine inanilmaz ozen
gosteriyor, sey yapmis hani iyi giyimli, makyajini yapmig vs. Evet hani bunlar sey
ama o kadar reklam oldugu belli oluyor ki hani bilmiyorum belki ¢evremde hig
boyle beyaz yakali arkadasim olmadig icin. Var bu arada ¢ok fazla kadin ¢alisan
arkadagim ama yani bu kadar sey degil hani. Bana ¢ok abartili geliyor o reklamlar.
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Ha erkekler de 6yle bu arada. Hani sey degil. Belki de isin i¢inde oldugumuz igin
hani. "¢ok fazla reklam kokuyor" derler ya. O yiizden giiclendirme kismi bana ¢ok
gercekten giiclendirilmis gibi gelmedi. Evet daha fazla rol veriyorlar kadina. Daha
fazla ¢alisan kadin kullaniimaya baslandi ama bilmiyorum demek ki ¢ok yer etmiyor
kafamizda ya da belki reklamlarin etkisi azaldigr i¢in. Kadimi biraz daha
biliyorsunuz hani ya da benim diisiincem biraz daha hep cinsel obje gibi kullanmak
ama bence bu da giiglenme degil yani. Yani o yiizden bunlart saymiyorum. Yani evet
kadinlar var ama hani bir is kadini igin bile bazen boyle acayip cinsel obje gibi 6n
plana ¢ikardiklarindan hi¢ kafamda o is kadini gibi canlanmziyor.

Sahin’e (2018) gore markalar, hikaye anlatim1 tekniginden reklamlarda etkili bir
iletisim araci olarak yararlanmaktadir. Reklamlarda rahatlikla fark edilen, yaratici
hikdye desenlerinden faydalanilarak tiiketicilerin etkilenmesi amaglanmaktadir. Kadin
Katilimcilardan biri femvertising stratejisinin geleneksel reklam stratejisinden farkli

olarak bir mesajimin ve hikayesinin oldugunu ifade etmistir.

K3: Bir tabii ki de genelde bir kadin unsuru oluyor ama genelde bir mesaji
vermeleri ¢ok gizel. Yani 0 mesaji iki dakika i¢inde ya da bir dakika iginde
anlatmalart gerekiyor ve hani en basindan bir Oykusel bir metni oluyor. O
agidan ¢ok giizel. Ciinkii genelde diger reklamlarda, geleneksel reklamlarda hep
bir boyle hemen kisa kesip iirtiniin tamitumi gibi bir seye gegiliyor. Ama
digerinde bir oykiiniin olusu da etkiliyor bence.

Toker ve Sulak'a (2020) gore insanin duygusal bir yapisinin olmasindan dolay1
pazarlamaci ve reklamcilar hedef kitlelerinin duygularina yonelik olarak dikkatlerini
cekebilmek, mesajlarin1 giiclii olarak iletebilmek, uzun siire hatirlanabilmek ve
tilketicilerin satin alma davramigini etkileyebilmek amaciyla reklam stratejilerinde
cekicilik adi verilen 6geler kullanmaya baglamislardir. Reklamlarda kullanilan duygusal
cekicilikler 1se kisilerde duygusal hisler ve karsiliklar yaratmayir hedefleyen
uyaranlardir. Duygusal ¢ekiciliklerin kullanildig1 reklamlarda {iriin yerine pozitif etki
olusturacak duygusal degisikliklere ve etkilesimlere 6nem verilir. Kadin ve erkek
katilimcilar bu reklamlar1 gordiiklerinde; duygusal hissettiklerini ve bu reklamlarin

kendilerinde mutluluk, heyecan, gurur ve seving duygularini yarattigini belirtmiglerdir.
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K1: Bazen fazla duygusal. Aglayabilecek kadar duygusal diyebilirim. Yani ¢ok
etkileniyorum. Bazen ¢ok hosuma gidiyor diyorum ya baskasinin mesela hani su
an Olimpiyatlar var. Keske onlardan reklam yapilsa. Kadin olimpiyatcilarimiz
kazanwyor ¢iinkii ve bunun reklamlari bile beni béyle hem ¢ok mutlu ediyor hem
de ¢ok duygulandiriyor.

K3: Yani mutlu oluyorum diyebilirim belki ya da ben zaten belki bunlarin
farkindayim ama belki bir baskasi daha da bilinglenecek ve bunlari ogrenecek
diye sanirim mutlu oluyorum ve seviniyorum.

K4: Evet beni heyecanlandiriyor etkiliyor. Olumlu duygular besliyorum. Bir
anlamda mutlu ediyor beni diyebilirim.

K6: Aslinda daha demin de séyledigim gibi ben gordiigiimde nedense tiiylerim
diken diken oluyor. Gurur da duyuyorum. Ciinkii aslhinda bizim neler
vapabilecegimizi gosteriyor. Nike'in bir reklami var hatta. "Biz bize yeteriz" gibi
bir slogan muydi bilmiyorum. Kadinlarin boyle iste her alanda oldugunu
gordiigiimiiz  reklam. Kogucusundan, halterinden bir¢ok noktada ashnda
kendilerinin emekleri ile bir yere geldiklerini ve her isi yapabileceklerine dair
bir reklam. Bunlar beni etkiliyor, gururlandirtyor dedigim gibi. Keske daha fazla
olsa. Keske daha fazla tiiylerimiz tirperse diyebilirim.

K7: Gururlaniyorum agik¢ast feminist reklamlarda. Yani hani ashinda ¢ok
koyulan simirlarin, ya simrsizligimizi goriiyorum kadinlar anlaminda. Birgok
seyi yapabiliriz. Giiven geliyor. Yani hani ben bile bazen mesela iste Olimpiyat
madalyast kazanan kadinlar, yok iste yazar olan ya da odiil alan kadinlar vs.
yvani bunlart gordiikce benim de bir kiz ¢ocugum var. Hani ben az ¢ok kendi
yolumu ¢izdim. Belki bu anlamda ¢ok bir sey yapamam ama kizim ag¢isindan
yani neden olmasin diyorum. Bir¢ok seyi yapabilecegini diistintiyorum.

Erkek katilimcilardan biri femvertising reklam stratejisinin kendisini etkiledigini
ancak her feminist reklamin dikkatini ¢cekmedigini ve reklamlarda inandiricilik aradiginm
ifade etmistir. Ayrica katilimei i¢in femvertising reklamlarinda samimiyetin, Griin ve

reklam uyumunun olmasi da énemlidir.

E2: Yani etkiliyor, etkiliyor yani. Ama dedigim gibi biraz samimiyet lazim tabi.
Yani samimiyetsiz de anlasilyyor yani. Bir tiriin var bir de kadin var. Diyorsunuz
ki "ne alakast var simdi?" hani bazi reklamlarda da hani onu iyi aywrt etmek
lazim tabii. Onu da biliyorlar iste. Icine iiriin yerlestiriyorlar. Bazen bilindigi
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gibi Grun hi¢ 6n planda olmuyor. Son anda bir gosteriyor. Belki oradaki baska
seyleri on plana ¢ikarmak istiyor. Iste orda dikkat ceken, her feminist reklam da
dikkatimi ¢ekiyor diyemem. Onun aslinda biraz inandwrici olmasi gerekiyor oyle
diistintiyorum agikgasi.

Yapilan goriismeler ile katilimeilarin femvertising reklamlarimin bir pazarlama
stratejisi olarak m1 yapildigina yoksa markalarin kadin giliglendirilmesini destekleyip
desteklemedigine iliskin goriisleri 6grenilmeye c¢alisilmistir. Femvertising reklamlari 6
katilime1 tarafindan her ikisini de ayni1 anda yapan reklamlar olarak gorilmektedir. Yani
markalar femvertising stratejisini hem ticari amacgh bir pazarlama stratejisi olarak
kullanarak {iirtinlerini tiiketicilere satmaya c¢aligmakta hem de bunu yaparken kadin
guclendirilmesini de desteklemektedirler. Katilimcilara gore markalar, kadinlarla
calismak istemeleri ve reklamlarin, femvertising reklamlarina donmesi gerektigini
diistinmelerinden dolay1 bu reklamlar1 kadin giliglendirilmesini desteklemek amaciyla
yapmaktadirlar. Ayrica kadin katilimcilardan biri femvertising reklamlarinin bir strateji
olabilecegini ancak kadinlar1 giliglendirme diisiincesinin ortaya c¢ikmasi ve bu
reklamlarin bir sitirekliliginin olmasindan dolayr markalarin kadinlarin giiclendirilmesi
amaciyla femvertising reklamlarini yaptigimi diistiinmektedir. Bagka bir kadin katilimci
ise femvertising reklamlarinin yapilma amacinin her marka ic¢in farkli olabilecegini

belirtmistir.

K3: Yine ¢ok yiizde elli elli bir cevap olacak ama dedigim gibi bazi sirketler
kesinlikle strateji olarak kullaniyor. Daha ¢ok satis yapmak ve daha ¢ok on
plana ¢ikmak icin. Ama bazilarmmin tamamen gercekten artik diinyanmin buna
donmesi gerektigine inandig i¢in yaptigini diistiniiyorum.

KS5: Bu markadan markaya ¢ok degisebilecek bir sey sanirim. Televizyondaki
herhangi bir seyin sadece hani hi¢ pazarlama stratejisi giitmeden yapildigin
sOylemek ¢ok dogru olmaz diye  diistiniiyorum.  Ama  kadinlarin
gliclendirilmesinin karsisinda olacaklarini diisiinmiiyorum en azindan oyle
diyebilirim.

K6: Yani bence tabii ki isin icerisinde reklam stratejileri de giriyordur ama tabii
ki desteklediklerini diistiniiyvorum. Ciinkii desteklemeseler zaten bu fikir ¢ikmaz
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va da bunu siirekli hale getirmeye ¢alismazlar. Dolayisiyla bunu siirekli hale
getirdikleri ve boylece devam ettikleri icin kesinlikle boyle diistintiyorum.

K7: Yani soyle destekliyorlardir muhtemelen ama yine de tabii ki bir pazarlama
aract ister istemez. Yani sonugta reklamciliktan bahsediyoruz. Reklamcinin
birinci gorevi o iiriinii sattirmak. Onunla alakali da hani ne yapilmasi
gerekiyorsa ilk Onceki hedef o'dur. Hani sonrasinda iste kadinlarin birinci
planda olmas: Vs. falan onlar sonrasinda gelir diye diigiiniiyorum reklamcilik
anlaminda. Bu sekilde oldugu icin tabii ki bir hedefleri vardir. Ama birincil
hedefleri olmadigini diistiniiyorum.

E5: Acikcast buna yiizde 60'a yuzde 40 diye cevap vericem. Yuzde 60 evet
feminizm yaptiklar: yani feminizm adi altinda yaptiklar: seyi gercekten inanarak
yvapuyorlar. Ciinkii kendi i¢lerinde de bir kadin ¢alistirmak istiyorlar. Bir kadinla
beraber bu isi planlamak istiyorlar. Planlarimin icinde kadinlarin olmasini
istiyorlar. Hedef kitlelerinde kadinlarin  ve erkeklerin esit sekilde
kullanabilecekleri seyler olarak planlamak istiyorlar ve bunu bu sekilde
iletiyorlar. Evet yizde 40'a bakalim. Giiniin sonunda bir sirket para kazanmak
ister. SU an ki deger neyse ona dogru evrilmek ister. O yiizden yiizde40'lik tarafi
da hayal kirtklina ugratirken yiizde60'lik kismi inandiricilik olur.

Kadin katilimcilardan biri  femvertising reklamlarimin  yalmizea kadin
gliclendirilmesini desteklemek amaciyla yapildigin1 diisiinmektedir. Ayrica katilimci
femvertising reklamlarinin  marka tarafindan bir pazarlama stratejisi olarak

kullanilmasinin kendisinde olumsuz bir his yaratacagini ifade etmistir.

K1: Benim inandigim kadinlarin giiclenmesini destekliyor olmalari. O yuzden
zaten onu tercih ederim diyorum. Yoksa tamamen bir pazarlama stratejisi
halinde geliyorsa maalesef buna tzilurim.

Iki erkek katilimec1 ise femvertising reklamlarmin bir pazarlama stratejisi
oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Reklam biit¢elerinin fazla olmasi, giiniimiizde
reklam vermenin zorluklari, reklam verilebilmesi i¢in birgok farkli faktoriin
diisiiniilmesi gerektigi, femvertising reklamlarinin yalnizca reklam ile siirli kalmasi,

reklamlarin genel amacinin {iriin tanitimi olmasi, markanin gergek hayatta kadinlari
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guclendirmeye yonelik bir uygulamasinin olmamasi gibi nedenler katilimcilara
markalarin yaptiklar1 femvertising reklamlarinin bir pazarlama stratejisi oldugunu

diistindiirmektedir.

E2: Genel fikrim evet, cogunlugunun bir pazarlama stratejisi oldugunu
diistintiyorum ne yalan soyleyeyim. Evet yani ¢ogu evet bahsettigimiz seyler
bahsettigimiz o tiriiniin ¢ok fazla gosterilmedigi, o reklamin belli araliklarla ona
benzer reklamlarn iiretildigi firmalar icin tabii ki kastetmiyorum. Ama ¢ogunun
pazarlama stratejisi oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii neden? Gergekten oyle.
Bugiin ¢cogu markalar, kozmetik markalar: dahi ki bahsettigim Fransa menseli,
Amerika mengeli bir kozmetik markalar: bile televizyona dogru diizgiin reklam
veremiyor. Cunki ¢ok enteresan biitceler var. Yani girdiginiz saat, gosterdiginiz
siire, hangi kanalin icindesiniz, hangi yaymin arasindasiniz. Simdi bu biiyiik
markalar bile artik oradan siyrilip tamamen iste bu isi Instagram'a birakt.
Influencerlara birakti. Onlara su an para kazandiwriyor. Simdi bir marka bu
maliyetleri goz oniinde bulundurarak bir reklam yapryorsa mutlaka bir
pazarlama stratejisi dogrultusunda ve satislara dogrudan bir katkisi olsun diye
yapryordur bunu. Cogunluk i¢in boyle diisiiniiyorum.

E3: Bence reklam stratejisi. Ya kadimin gii¢lendirildigini diigiinsek bilmiyorum
farkly wygulamalar da goriiriiz diyeyim de. Sadece reklamda goriince reklam
zaten tamitim diyorsun. Normal hayatta farkli bir noktada bunu gérmemenin
etkisiyle reklam inandiriciligini kaybediyor bence. Hani siz A firmasinda
gercekten bunu ya da benzer uygulamalari ya da iilke genelinde gorsem
reklamda gordiigiimde "a evet" vs falan diye diigiinecegim. Ama gérmiiyorum.
Gormeyince de pek inandirici gelmiyor reklamlar.

Literatirde femvertising stratejisinin hem moda olduguna hem de gelecekte de
devam edecek bir strateji olduguna yonelik c¢alismalar vardir (Bozbay ve digerleri,
2019; Guven, 2020). Bu baglamda katilimcilarin femvertising stratejisini bir moda
olarak m1 gordiikleri yoksa gelecekte de devam edecegini diislinlip diisiinmediklerine
iliskin fikirleri o6grenilmeye calisilmistir. Kadin ve erkek katilimcilardan 10 Kkisi
femvertising stratejisinin gelecekte de devam edecegini, 1 kisi moda oldugunu ve 1 kisi
ise zaman icinde bu stratejinin de degisebilecegini diisiindigiini belirtmistir.
Katilimcilar femvertising stratejisinin bir donem markalar tarafindan kullanilan bir

moda olsa da giintimiizde bu durumun degiserek femvertising stratejisinin birgcok marka
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tarafindan kullanildigini belirtmislerdir. Ayrica kadin ve erkek katilimcilar femvertising
reklamlarmin gelecekte artarak devam edecegini ifade etmislerdir. Femvertising
reklamlarinin gelecekte artacagimin distintlmesinin baslica nedenleri ise geleneksel
kaliplarin degismeye baslamasi, toplum yapisinin, kadinin is hayatina katilimimin ve
egitim seviyesinin degismesi, kadinlarin birgok alanda var olmasi, toplumdaki kisilerin
bilinglenmesi ve toplumsal cinsiyet esitliginin bircok alanda giindeme gelmeye
baslamasidir. Kadin katilimcilardan birine gore femvertising reklamlarinin gelecekte
artarak devam edecek olmasinin baska bir nedeni ise markalarin birbirlerinin reklam
stratejilerinden etkilenmesi ve markalarin artik reklamlar ile de birbiri ile rekabet
etmeleridir. Erkek katilimcilardan biri ise femvertising reklamlarinin gelecekte
artacagini diisiinmekle birlikte toplumda var olan ataerkil yapidan dolay1 tim reklam

sektoriine bu reklamlarin hékim olacagini diistinmedigini belirtmistir.

K1: Ben gelecekte devam edecegini diisiiniiyorum. Ciinkii artik o geleneksel
kaliplardan zaten biz yavas yavas siyriliyoruz hani 21. yiiz yila geldik sonunda.
O yiizden kadinlarin etkinligi her alanda daha fazla arttikca daha fazla feminist
reklamlar gorecegiz. Ya da artik geleneksel reklamin ben azalacagini
diistintiyorum. Yani aramizda boyle derin bir fark olacagina inanmiyorum.

K2: Gelecekte de devam edecegini diigiiniiyvorum. Ciinkii kadinlar artik
eskisinden daha giiclii. Gergekten de her ig alaninda varlar ve olduklar: alanda
basarili olduklart i¢in devam edecegini diisiiniiyorum.

K3: Ya bir dénem moda oldu. Yani bundan iki ii¢ sene once sampuanlar
tarafindan moda oldugunu diigiiniiyorum. Cok da igse yaramayan bir modaydi.
Ama yavas yavas bence o kaliplarin karildigint ve kullanildik¢a hem toplumsal
agidan, insanlarin diistinceleri agisindan degistigini hem de gelecekte de boyle
bir etkisi olacagin diisiiniiyorum.

K5: Gelecekte de devam edecegini diistintiyorum. Cunki insanlar bilingleniyor
ve buna olan talep de artacak. Insanlarin beklentisi de bu yonde olacak.

K6: Evet bence yani gelecekte devam edecek. Ciinkii dedigim gibi zaten
toplumumuzda ¢ok fazla yer verilmedigi icin daha yeni yeni boyle yer verildigi
i¢in diyim yani belli basl firmalar tarafindan yer verildigi icin bunun daha fazla
iste rekabete doniiserek ashnda gelecekte daha fazla firma tarafindan
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vapilacagint diistintiyorum. Ciinkii su an yeterli degil, kesinlikle yeterli degil.
Bunun yeterli olmast icin de dedigim bu biiyiik firmalardan bu noktalarda
rekabet olarak etkilenmeleri gerekiyor ki bu reklamlar ¢ogalsin. Gelecekte de
tabii ki ¢ogalacag icin su an mesela goruyoruz. Bir tanesi yapiyor. Bakiyoruz a
digeri de ¢ikarmis. Aslinda onunla rekabet ederken reklamda da rekabet etmeye
basliyor. Dolayisiyla gelecekte bunlar devam edecek. Yani su an daha yeni bir
baslangic diye soyleyebilirim. Yani bu yeni baglangicin iizerine tabii Ki
¢tkacaklar ve bu da git gide zaten su an giindem de olan konular oldugu icin
toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyet esitligi kavrami ¢ok 6nemli ve dolayisiyla bu
sadece reklamlarda degil bir¢ok alanda onemli oldugu i¢in bunun devam etmesi
adina aslinda bir rekabet ortami da olusuyor. Dolayistyla bu gelecekte de devam
edecek demek oluyor bence.

E2: Gelecekte bence daha da artarak devam edecek. Ciinkii artik kadimin
toplumdaki yeri dogrultusunda. Ama iste markalar da aslinda buna ayak
uyduruyor bir yandan. Iste hangisinin gercekei hangisinin olmadigin bilemeyiz.
Yani degisen bir toplumsal yapt var. Kadinin egitim seviyesi, ig giiciine katilim
orani artryor, Artacak. Artarken de buna bagh reklamlar da artacak. Ama
onceden oyle degilken, o reklamlarin belki sayisi birdi ikiydi. Simdi artiyor. O
yiizden gelip gecici bir sey degil. Artacak hepsi. Ha bugiin béyle olacak, belki
yarm 0bUr gln de bambaska bir sey toplumun gergegi ile reklamlarda dénecek.
Bilemiyoruz. Toplumdan topluma iste. O toplumun neyi benimsedigi ile alakali
ama. Bilmiyorum bizim Tiirkiye i¢in ataerkil yapi ne kadar kadinlar is giiciine de
katilsa ne kadar egitim seviyeleri de gelisse o ataerkil toplum yapist bir tiirlii
birakilir mi, vazgecilir mi bilmiyorum. O yiizden artacak evet ama tamamen
biitiin piyasay: da onlar domine edecegini diisiinmiiyorum agik¢ast.

Erkek katilimcilardan biri femvertising reklamlarinin su an bir moda oldugunu
bile femvertising reklamlarinin toplumu yansitmasindan ve markalarin birbirinden

etkilenmesinden dolay1 bir stire sonra moda olmayacagini belirtmistir.

El: Ben bunu yani su an ki anlamiyla moda olarak degerlendirebilirim. Zaten su
an ki bu sekilde diger markalar her marka birbirini bu sekilde tetikledikten
sonra bir siire sonra siradanlasacak ve normallesecek. O yiizden su an moda
diyebilirim. Ama zamanla zaten aslinda toplumu yansittigi i¢in benim icin benim
gordiigiim kadariyla c¢iinkii gercek reklamlar oldugu igin bir siire sonra
siradanlasacak, normal hale gelecek.
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3.6.1.2 Femvertising Stratejisine ve Geleneksel Reklamlara Yodnelik
Tiiketici Algis1

Geleneksel reklamcilik, feminist reklam stratejisini uygulayan reklamlar diginda
kalan ve toplumsal cinsiyet kaliplarini geleneksel olarak yansitan reklamlardir. Uzun
yillardir kadinlar reklamlarda genel olarak anne, es, ev hanimi, erkege her bakimdan
bagimli olan, nazik, duygusal, gii¢gsiiz gibi rol ve Ozelliklerde yer almaktadirlar.
Erkekler ise reklamlarda daha c¢ok giiclii, ne istedigini bilen, cesur, otorite figiirii gibi
oOzelliklerle tasvir edilmektedirler. Reklamlar erkekleri daha ¢ok kariyere ve ise yonelik
olarak gosterirken kadinlar1 daha ¢ok ev ile ilgili olan rollerde yansitmaktadir (Tsichla
ve Zotos, 2016, s.994). Femvertising ise Windels, Champlin, Shelton, Sterbenk ve
Poteet'e (2020) gore reklamlar araciligi ile kadin giiglendirilmesine destek veren ve
kadinlar1 destekleyici mesajlar ileten bir reklam stratejisidir. Bu reklamlarda genel
olarak tasvir edilen kadinlar; basarili, bagimsiz, giiglii, farkli viicut 6zellikleri olan,
farkli yaslarda, farkli giizelliklerde, kendi viicut yapilarindan memnun olan kadinlardir.
Bu baslik altinda femvertising ve geleneksel reklamlara yonelik farkliliklarin
katilimcilar tarafindan nasil algilandigina, katilimcilarin bu iki reklam hakkindaki

diisiincelerine ve tutumlarina yer verilmistir.

Kadin ve erkek katilimcilardan geleneksel reklamlari ve feminist reklamlar
karsilastirmalart istenerek iki farkli reklam tiirlindeki farkliliklara yonelik katilimct
goriisleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Verilen yanitlara gore katilimecilar, geleneksel
reklamlarin kadinlar1 belirli kaliplarla yansittigini, ev hayati ile smirladigini, evi
ilgilendiren tiim ig ve sorumluluklarda kadin karakterlerin yer aldigini, kadini ¢ocuga
bakan, sakin, pasif, ¢ok fazla gorlniirliigiinii olmayan, erkege bagimli ve daha geri
planda olan kisiler olarak yansittigini ifade etmislerdir. Bu reklamlardaki erkeklerin ise
giiclii, otoriter, baskin, ev gecindiren kisiler olarak yansitildigini belirtmiglerdir. Ayrica
katilmcilar geleneksel reklamlardaki kadmlarim bu reklamlarda ikincil planda yer
aldigini, pasif, ekonomik olarak herhangi bir 6zgiirliigli olmayan kisiler olarak tasvir
edildiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilara gore femvertising reklamlarindaki kadimnlar
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ise geleneksel reklamlardan ¢ok daha farkli rollerde, giiglii, bagimsiz, calisan, daha
gercekci ve kadmlarin erkeklerin  yaptigi isleri de yapabilen kisiler olarak
gosterilmektedirler. Kadin katilimcilardan biri geleneksel reklamlarin herhangi bir
mesaj verme kaygisinin olmadigimi ve daha ¢ok tiiriin odakli reklamlar oldugunu
femvertising reklamlarinda ise geleneksel reklamlarin aksine Orinin ¢ok fazla 6n
planda olmadigini ve verilen bir mesajin oldugunu ifade etmistir. Kadin katilimcilardan
biri femvertising reklamlarinin geleneksel reklamlardan farkli olarak toplumdaki kisileri
daha iyi yansittigini, daha etkileyici oldugunu ve reklamin yarattigi olumlu etkinin gok
daha wuzun siireli oldugunu belirtmistir. Ek olarak katilimcilar femvertising
reklamlarinda kadin ve erkeklerin esit olarak yansitildigini ve ev i¢indeki sorumlulugun

kadin ve erkek tarafindan ortaklasa paylasildigini ifade etmislerdir.

K1: Yani feminist reklamlardan birka¢ tane hani aklimda kalan ornek var.
Mesela Nike''n Kiz Gibi reklami var. [...] Orkid'in var mesela. Onun gibi
feminist reklamlar var ve geleneksel reklamlardan ¢ok daha etkili olduklarin
diigtiniiyorum. Ciinkii senelerce etkisinden ¢ikamiyoruz. Bence bu ¢ok giizel bir
sey. Ve bizi daha c¢ok yansittigini, daha ¢ok destekledigini diigiiniiyorum.
Insanlarin boyle hani daha dar goriislii insanlarin bunlari en ¢ok TV de
karsilasacagint bildigim icin bu sekilde reklamlara maruz kalmalar: bile bence
¢ok giizel. Ya feminist reklamlarda ¢ok fazla erkek figiiriinii gormedim agik¢asi
yani. Benim dikkatimi ¢ekmemis. Ama geleneksel reklamlardaki erkek figiirii
daha béyle baskin, evinin diregi gibi goriiniirken kadin daha sakin evdeki bir
birey hani. Belli belirsiz bir birey. Ama tamamen feminist reklamda ise
gercgekten kadinin ne oldugu, hani neler basarabilecegini gosteren bir reklam
cesidi. O yiizden ben ¢ok hoslaniyorum onlardan. Aradaki farki da bu sekilde
anlatabilirim herhalde.

K3: Karsilastirabilirim. Soyle feminist reklamlar genelde bence yani tamamen
kendi diisiincem iiriiniin ikinci planda oldugunu diisiiniiyorum. Feminist
reklamlarda genelde bir mesaj veriliyor ve hani kadimin on plana ¢ikarilmast
belki saglaniyor ama geleneksel reklamlarda tamamen tiriin odakli ve hi¢bir alt
vapt diistiniilmeden, bir mesaj diigiilmeden yapildigint diisiiniiyorum.

K6: Aslinda geleneksel reklamlarda dedigimiz gibi kadin aslinda belli kaliplar
icerisinde sinirlandwriliyor ve pasif bir konumda yansitiliyorlar. Erkege
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bagimlilar ya da eve bakan kisi hep erkek. Kadin hep ikinci planda ¢ocuk bakan,
temizlik yapan daha gugsiiz, daha geri planda olan. Ama feminist reklamlarda
bu durum tersine oluyor ashnda kadinlarin daha giiclii oldugu, sadece
erkeklerin yapacagi isler degil de onlarin da yapabilecegi isler oldugunu
gosteriyorlar diyebilirim. Daha giiclii, daha onlarin da yapmis oldugu isleri
yapabildiklerini goriyoruz yani.

K7: Yani feminist reklamlarda dedigim gibi daha ¢ok gii¢li kadin profili ya da
kadin erkek aym isi, evin icerisindeki is paylasiminda egit olarak i
paylasiminda bulunulan reklamlar. Hani geleneksel reklamlarda dedigim gibi
yvani daha ¢ok boyle kadin mutfakta, erkek icerde ne bilim bir gazetesini okuyor
bir ¢cayint iciyor filan o tarz reklamlar.

Kadin ve erkek katilimcilarin geleneksel reklamlar ve femvertising
reklamlarinda yer alan kadin karakterlerdeki farkliliklar hakkindaki goriisleri
sorulmustur. Verilen yanitlara gore geleneksel reklamlardaki kadinlar pasif, cinsel obje,
giiclii olmayan, erkege ya da birine bagimli, kadina ait olarak diisiiniilen rolleri yerine
getirme zorunlulugu olan, ev islerini yapan, ¢ocuk bakan, ekonomik bagimsizligi
olmayan, ikinci planda olan kadinlardir. Katilimcilara gére femvertising reklamlarindaki
kadinlar ise ozellikle giiglii, basarili, hayatindan memnun, calisan, farkli rollerde ve
mesleklerde ve kimseye ihtiyaci olmayan kisilerdir. Ayrica katilimcilara gore
femvertising reklamlarinda kadinlar, toplum i¢inde erkek isi olarak diisiiniilen duvar
boyamak, araba tamir etmek gibi islerin yer aldigi reklamlarda da bu isleri yaparken
gosterilmeye baslanmistir. Katilimcilar geleneksel reklamlarin kadinlar1 siklikla ev
alaninda gosterdigini femvertising reklamlarinda ise bu durumun degistigini ve kadinin
ev alan1 disinda tasvir edildigini belirtmislerdir. Geleneksel reklamlarda kadinlara ait
olarak siklikla bazi kalip yargilarin kullanilirken (anne olmak, guzel olmak gibi),
femvertising reklamlarinda ise kadinlarin herhangi bir kaliba sokulmadig: da iki reklam
arasindaki farklar olarak belirtilmistir. Ayrica kadin katilimcilardan biri femvertising
reklamlarindaki kadinlarin artik daha fazla dis ses olarak kullanildigini ifade etmistir.
Kadin katilimeilardan biri ise femvertising reklamlarinin geleneksel reklamlardaki kadin

rollerini yikmaya calistigin1 ve geleneksel reklamlarda yer alan ve erkeklere ait olarak
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gosterilen Ozelliklerde artik kadinlarin gosterildigini belirtmistir. Ayrica geleneksel
reklamlardaki kadinlarin daha ¢ok goriiniisleri ile femvertising reklamlarinda ise

kadinlarin daha ¢ok yaptiklari isler ile 6n planda olduklar1 ifade edilmistir.

K1: Gegekten ¢ok. O kadar fark var ki. Yani digerinde pasif diyelim. Yani
geleneksel reklamlarda kadin genelde pasif veya en fazla bir cinsiyet objesi.
Ama feminist reklamlarda kadin giiclii, bir seyleri basarmis ve hayatindan
mutlu. Ama savasci.

K3: Cok biiyiik farkliliklar var. Basta zaten yeni yeni gérdiigiimiiz iste kadinlar
is hayatinda gormek, kadinlarin iste ne biliyim duvarlart boya yaptigini ya da
yolda ¢alistigini, hani o ev kalibindan ¢ikmis oldugunu gormek zaten en buyuk
etken oldugunu diistiniiyorum. Ya da kadin seslendirmeler artik daha fazla.
Sadece bir erkek konusmuyor genellikle boyle yiizde elli kadin belki yiizde elli
erkek daha ¢ok oldugunu fark ettim bu aralar.

K6: Simdi geleneksel reklamdaki kadin tipi daha demin de séyledigim gibi
ashinda daha ikincil planda, giicsiiz, erkege bagh, iste dayatilan bazi geleneksel
rolleri yapmak zorunda olan, iste evine, atiyorum ¢ocuklarina bakmak zorunda,
evin yemegini yapmak zorunda, temizligi o yapmak zorunda gibi rollerde
goriiyoruz. Daha iste kendi parasin kazanan degil de ikincil bir kisiye bagiml
ve o sadece pasif bir rolde yer alan kisi olarak goriiyoruz. Diger reklamdaysa
tam tersine bu rolleri yikmaya ¢alisarak, kadinin aslinda her seyi yaptigini, iste
atryorum araba tamir ettigini, iste halter kaldirdigini, iste giiclii oldugunu da
gortiyoruz o reklamlarda. Yonetici oldugunu. Ki diger reklamlarda boyle bir sey
soz konusu degil. Maalesef ki erkekler lider pozisyonunda. Kadinlar dedigim
gibi ikincil pozisyondalar. Ama bu reklamlarda erkeklerden ziyade kadinlarin da
yonetici pozisyonunda oldugunu ya da iste sadece giizellikle anilmadiklarin
isleri ile de amldiklarini goriiyoruz diyebilirim. Yani giiclii, daha isinde, kendi
kendine yetebilen, baska hi¢ kimseye ihtiyact olmayan kisiler feminist
reklamlarda.

K7: Yani gelenekselde dedigim gibi daha ¢ok evde duran kadin, feminist
reklamlarda daha ¢ok digsarda olan kadin. Cok evde gormiiyoruz. Daha ¢ok
gliclii kadin feminist reklamlarda. Gelenekselci reklamlarda daha ¢ok birine
bagimli bir kadin.
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E5: Tiirkiye icin konusuyor olursak Tiirkiye'deki cinsiyet kaliplari i¢erisinde
kullanilan kadinlarda tabii ki reklamdan reklama gére degisen ama daha ¢ok o
anki reklamin mantigi neyse ornek veriyorum ¢amagwr makinast aliyorsak daha
anag goriilen, daha anag tarzi kadinlar kullanilirken, burada bir parfiim reklami
oldugunda daha seksi gériinen daha c¢ekici goriinen kadinlarin kullaniimasi
varken feminizm reklamlarinda tamamiyla cinselligi ya da cinsiyeti
soyutlayarak, yapilan ise odaklanan, yani biraz once aslinda deodorant ornegini
ornek verdim. Bir koku gidericiyse bunu cinsiyet ayurt etmektense tamamiyle
insamin ihtiyacidwr diye gésterip bu sekilde reklam vermek daha farkl bir kadin
karakterine biirtindiirmiis oluyorsunuz. Ciinkii bir tarafta yapacaginiz reklama
gore bir kadin kullanirken seksi, giizel ya da anag¢ her ne ise diger tarafta
tamamiyle kalibi sokulmamis insan olarak deger yargisi goriilen bir kadin
kullanilmasi ve bu sekilde de herhangi bir giizellik, ¢ekicilik vs. olmadan insan
tabiri adi altinda karsi cins ben erkegim tabii ki karsi cins diyorum o yiizden.
Karsi cinsin kullanilmast daha olumlu sonuglar yaratiyor ve boyle olmali diye
diistintiyorum. Farklar: da bunlar olarak goriiyorum.

Erkek katilimecilardan biri femvertising reklamlarinda kadin karakterlerin farkl
ozellikler ile gosterilmeye basglansa da bu reklamlarin geleneksel reklamlardan gok
ayrilmadigini belirtmistir. Katilimciya gore femvertising reklamlarinda kadin giiclii

gosterilirken bile bir cinsel obje olarak kullanilmaya devam edilmektedir.

E3: Yani kendine daha ¢ok giivendiklerini gorebiliyoruz. Ashinda daha giiclii
olduklarimi net daha giicliiler. Yalniz bunu bazen cinsel boyutta da bazen
kullandiklar: dikkatimi cekiyor. Hem gii¢lii hem de cinsel yoniinii ¢ikariyor
bence. Halen ben o geleneksel reklamlardan koptugunu diisiinmiiyorum. Giiglii
bile olsa illa o kadin figiirii, rolii var. Tabii ki her birinde degil. O reklamin ya
da markanin etkisine gore degisiyor agtk¢ast.

Femvertising reklamlarindaki kadinlar giinliik ve i yasaminda olmak istedikleri
her seyi olabilecekleri ve yapmak istedikleri her seyi yapabilecekleri seklinde
gosterilmektedir (Yarimoglu (2021 s.210). Erkek katilimcilardan biri femvertising

reklamlarinda kadinlarin daha 6zgiir kisiler olarak tasvir edildiklerini belirtmistir.
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Ayrica katilimciya gore femvertising reklamlar1 kadinlari her seyi yapabileceklerine

inandirdigini belirtmistir.

E4: Ozgiir olduklarim hisseden kadinlar: gériiyoruz daha ¢ok. Daha fazla sey
vapabileceklerine inandiriyorlar insanlari en azindan kadinlari. Eskisine oranla
kadinlar etrafinda olan bitene "ya evet bunu ben de yapabilirim" diyebilecek
duruma geldigini diistiniiyorum.

Katilimeilarin  hepsi geleneksel reklam ve femvertising reklamlarina karsi
tutumlariin farkli olduguna yonelik ortak goriis bildirmislerdir. Femvertising stratejine
yonelik tutumlar daha olumlu oldugu, geleneksel reklamlara karsi tutumlarin ise daha
olumsuz oldugu ifade edilmistir. Geleneksel reklamlara yonelik olusan olumsuz tutum
katilimcilardan bazilarinin bu reklamlari izlememesine, kanali degistirmesine, olumsuz
duygularin olusmasina ve reklamin elestirilmesine neden olmaktadir. Feminist
reklamlara karsit katilimcilarda olusan olumlu tutum ise reklamlarin seyredildiginde
kisilerde mutluluk, hoslanma, sempati, gurur gibi olumlu duygularin olugmasinda etkili

olmaktadir.

K1: Tutum olarak digerini daha itici buluyorum. Geleneksel reklamlart itici ve
belki bagnaz buluyorum. Ama feminist reklamlar evet daha modern. Daha
bizden. Bu sekilde.

K4: Degil. Feminist reklamlara daha sempati ile yaklastyorum. Cinsiyet
ayrimciligr yapan reklamlari, geleneksel reklamlari daha dogrusu sevmiyorum
ve izlemiyorum. Degistiriyorum kanall.

K6: Degil tabii ki. Dedigim gibi ben zaten o reklamt gordiigiimde
degistiriyorum. Ciinkii benim sinirime dokunuyor geleneksel yapidaki. Ama tam
tersi feminist bir reklami gordiigiimde daha demin basindan beri bahsettigim
gibi ashinda gururlaniyyorum, tiiylerim diken diken oluyor, mutlu oluyorum,
ylziim gulimstyor ve onu destekliyor oluyorum. Ama diger yandan digerini
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gordiigiimde mutsuzlagiyorum ya da ne yani ne yapmislar hani elestirmeye
giriyorum vs. gibi. Duygularim: etkiliyor.

Kadin katilimcilardan biri geleneksel reklamlarin ¢ok fazla etki etmedigini,
reklam hakkinda ¢ok diisiindiirmedigini ve reklamlarin ¢ok fazla bilindik olmasindan
dolayr herhangi bir farkindalik olusturmadigini belirtmistir. Ayrica katilimci
femvertising reklamlarinin kisinin ¢evresinde ¢ok fazla rastlamadiklarini yansitiyor
olmasindan dolay1 kiside farkindalik yarattigini ve kisiyi reklam hakkinda diisiinmeye

yonlendirdigini ifade etmistir.

K7: Yani aym degil. Bir yerde bazi reklamlari ¢ok hani ¢ok bir de hani
reklamcilik sektoriinde de bunlar ¢ok giizel islendigi i¢in hani geleneksel de olsa
hani feminist reklamlar da olsa. Feminist reklamn seyi farkindaligi ¢ok daha
fazla oluyor. Digerini boyle izleyip geciyorsunuz. Belki ¢ok iistiine
diigtinmiiyorsunuz ama feminist reklamlar da o sekilde olmuyor. Birazcik daha
bu béyle mi? Ya c¢iinkii digeri bildiginiz bir sey oldugu icin ya da hani
cevrenizde c¢ok fazla gordiigiiniiz sey oldugu icin ¢ok fazla farkindalik
olusturmuyor sizin igin. Ama digeri hani ¢ok fazla gormedigimiz ya da
duymadigimiz bir sey oldugu igin ¢ok daha fazla farkindalik olusturuyor. Bu
anlamda da bence ileriye tasiyor.

Erkek katilimcilardan biri femvertising reklamlarinin kadin rolleri ile ilgili mesaj
verdigini ancak bu mesajlarin yeterli olmadigini ve bu reklamlarda Griinlerin daha fazla
one cikarilldigini ifade etmistir. Ayrica katilimer geleneksel rollerdeki ev islerini yapan
ve ev ile ilgili sorunlar yasayan kisinin genelde c¢alismayan kisiler olarak tasvir
edilmesini elestirerek ¢alisan kadinlarin da ev kadinlar ile benzer sorunlar1 yasadigini

ve c¢alisan kadinlarin da bu tur reklamlarda yer almasini istedigini ifade etmistir.

E3: Tabii ki degil. Yani feminist reklamlar: gérdiigiimde daha ¢ok hosuma
gidiyor. Ciinkii kadinin olmasi gereken rolle ilgili mesajlar veriyor biraz. Ama
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biraz. Ciinkii hep iiriin on planda. E geleneksel kadin elinde sey yok yerleri
siliyor, yok ¢camagsir makinast bozulmugs ev kadini. Burada niye ev kadini mesela
niye c¢alisan bir kadin roliinde vermiyorsun da onu madem gii¢lendirmek
istiyorum ¢alisan kadmin ¢amasir makinasit bozulmuyor mu, bulasik makinasi ya
da oyle bir reklamda niye erkek tamirciyi cagirmiyor. Oyle bir reklam olsun.
Hani bu tarz seyleri gorsem belki daha ¢ok hosuma gider.

Y kusag1 gilindelik yasaminda bilgi ve pazarlama istekleri ile ¢evresinin sarili
olmasindan dolay1 tliketiminin farkinda olmay1 istemektedir. Bu hedef ile Y kusagi,
satin aldig1 marka ve triinler ile ilgili bilgi almak icin elinde bulunan biitiin glivendigi
kaynaklar1 kullanmaktadir (Descouens ve Gerbault, 2021, s.53). Erkek katilimcilardan
biri geleneksel reklamlari ve feminist reklamlari izledikten sonra her iki reklam igin de

arastirma yaptigini ve bu arastirmanin tutumu tzerinde etkisi oldugunu belirtmistir.

E5: Sanirim bu konusmalar: yaptiktan sonra ben kendimi 6l¢tiigiim zaman,
tarttigim zaman bir birey olarak bir tiiketici olarak aslinda hepsine ayni seyle
vaklasyyorum. Sunla yaklagsiyorum: Bir feminizm reklam varsa arkasini
background'ini kurcaliyorum. Diyorum ki sirket bunu para igin mi yapiyor,
olmasi gereken icin mi yapryor. Diger tarafta toplumun deger yargilarini
kullanan ve seksist yaklasan, toplumun deger yargilar: diyorum ¢iinkii toplumun
su an hala deger yargisi seksistlik iizerine. Bunu kullanan bir deger yargisi
varsa arkasina gene bakiyorum. Diyorum ki sirket bunu bilerek mi yapmis yoksa
yvanlis bir planlama sonucu mu ¢ikmis gibi irdeleyip ama giiniin sonunda
karsilikli koydugumuz zaman dogrusunu ve yanligini Seksistligi kullanan ve
acaba dogru mu yaptilar bunu dedigim kisim yiizde40 bana inandirict gelirken
diger taraftaki feminizm kismindaki bana yiizde60 daha olumlu diigiinmeme
sebep oluyor. O yiizden sanirim feminizm tarafindaki diistincelerim daha olumlu
noktaya varryor. Varmak istiyor.
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3.6.1.3 Femvertising Stratejisinin Toplumsal Degisime Olan Etkisine

Yonelik Diisiinceler

Literatiirde yer alan bulgulara gore reklamlarin hem toplumu etkileyen hem de
toplum tarafindan etkilenen bir yonii vardir. Bu nedenle uzun yillardir reklamlar,
toplumda yer alan cinsiyet kalip yargilarini kullanmis ve toplumda yasanan gelismelerle
birlikte stratejilerinde cesitli degisiklikler yapmislardir. Reklamlarin toplum dzerinde
o6nemli bir etkisinin olmasindan dolay1 toplumu sekillendirmesi konusunda da sorumlu
tutulmaktadir (Chatley, 2018; Mamuric, 2019). Hsu’ya (2017) gore reklamcilar kiz
cocuklarinin ve kadinlarin toplumda giiglenmesi konusunda katki saglayabilirler.
Femvertising reklamlar araciligi ile toplumdaki kadinlarin guclendirilmesi, daha dogru
ve gercek bir sekilde reklamlarda yansitilmast ve kadinlara ilham olmasi gibi amaglar
ile yapilmaktadir (Akestam, Rosengren ve Dahlen, 2017; Champlin ve digerleri, 2019;
Mamuric, 2019; Windels ve digerleri, 2020). Bu baglamda yapilan femvertising
reklamlarimin toplumsal bir degisim getirip getirmeyecegine yonelik katilime1 goriisleri
ogrenilmeye calisilmistir. Kadin ve erkek katilimcilardan 10 kisi toplumsal degisim
getirecegine inandigmi belirtitken 2 katilimci inanmadigimi  belirtmistir.  Kadin
katilimcilardan biri femvertising reklamlarinin kadimnlara ilham veriyor olmasindan
dolay1 toplum iizerinde bir etki yaratacagini diistinmektedir. Katilimei, femvertising
reklamlarinda kadinlarin daha giiclii rollerde gosteriliyor olmasinin kadinlarin toplumda
daha etkili rollere ulagmasini saglayacagma inanmaktadir. Erkek katilimcilardan biri
cevremizdeki her seyden etkilendigimizi ve glinimizde artan bu etkilenme durumunu
markalarin da reklamlar araciligi ile kullanabilecegini ve bunun da toplumu olumlu
yonde etkileyecegini diistinmektedir. Erkek katilimcilardan biri  femvertising
reklamlarinin bir pazarlama stratejisi olsa bile toplum iizerinde bir etkisinin olacagini
belirtmistir. Katilimci, femvertising reklamlarini yapan markalarin yapmayan diger
markalar1 da etkileyecegini ve boylelikle daha fazla femvertising reklamlarinin
yapilacagini, bunun da toplum iizerinde giderek daha fazla etkisinin olacagi

diislindiigiinii ifade etmistir.
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K3: Kesinlikle getirir. Ciinkii zaten adi altinda kitle iletisim araci bunlar.
Televizyon, telefon vs. Karsimiza ¢ikan her reklam belki bizi etkilemiyor ya da
diigiindiirmiiyor olabilir. Ama hani oyle bir reklam gelir ki o an tamamen
diistincelerin ya da bakis a¢in degisir. Yani en azindan ufak bir dokunus bile
saglamasi, herhangi bir topluma ya da herhangi en ufak bir bireye. Cok onemli
bence.

K6: Toplumsal degisim tabii ki getirebilir. [...] bu reklamlarin yapilmasinda
kadinlara ilham vermek de soz konusu oldugu icin etkileyecektir tabii ki geng
kizlar etkiledigi gibi. Kadinlarin daha giiclii rollerde goriilmesi, ikincil planda
degil de daha etken rollerde gordiigiimiiz noktalara erisilmesini saglayacagini
diistintiyorum. Reklamlar bence etkili unsurlar. Dolayisiyla iyi reklam yapilmast
her zaman dedigim gibi istedigim sey.

K7: Getirebilir. Ya toplumsal degisim getirebilir. Dedigim gibi yani bu su anin
meselesi degil. Ama hani ileride olmasi gereken bir sey bir de. Yani bu artik bir
ihtiyag bir zorunluluk bu zaten olmasi gereken bir sey.

El: Bence getirebilir. Dedigim gibi bir markanin yapmis oldugu reklam, tabi
pazarlama, ne kadar pazarlamayla ilgili olursa diger sirket de ona uygun
sekilde eger o stratejinin tuttugunu goriirse tabii Ki 0 da bu yola girecektir.
Feminist reklamlarin da bu sekilde asil amact pazarlama olsa dahi toplumda bir
etki yaratacagim diigiiniiyorum. Toplumdaki bu etkinin de dalga dalga topluma
olumlu yonde etki edecegini diigiiniiyorum.

ES: Kesinlikle. Kesinlikle getirir. Ciinkii hayatimizda ozellikle son donemlerde
sanirim bir bes yildir belki alti yildir hayatimizda olan etkilenme yani
influencerlik kismi simdi tabii ki de sosyal medya icin sadece konusmuyorum.
Gordiigiimiiz her bilboard, konustugumuz bir arkadas muhabbet, her ne olursa
olsun ayni zamanda buna markayr da katabiliyoruz iste. Markalarin yaptig
blyuk reklamlar vs.ler ve bizde biraktigr akil dedikodulari bunlar ayni zamanda
bir influencerlik da yaratiyor ve influencerlik etkisi yaywnlan bir seydir. Bir viriis
gibidir. Kesinlikle etkisini gosteren bir seydir ve yapilanlar da eger sirket bunu
yapryorsa olumlu olarak sonuglamr diye diistiniiyorum.

Erkek katilimcilardan biri toplumsal degisim {izerinde etkili olacagini

diisiinmekle birlikte bu reklamlarin genel olarak televizyonda yayinlanmasina ve
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giiniimiizde televizyon izleme oranmin diismesine dikkat cekmistir. Ayrica bu

reklamlarin hangi kanallarda yayinlandigi da 6nemli bir faktordiir.

E3: Tabii ki getirebilir. Sonugta medyamin en biiyiik gicl buradan
kaynaklaniyyor ama tabii ki bu simdi mesela reklamlar diyoruz da hangi
kanallarda gosteriliyor vs. bircok faktori devreye girecek iste. Giiniimiizde
televizyonlarda daha ¢ok bu reklamlar: gériiyoruz. Ama bakiyorsunuz televizyon
izleme oranlar diigiiyor gibi. Sosyal medyada ¢ok karsima ¢ikmadig icin biraz
sosyal medyadan 6rnek veremiyorum. O da belki sosyal medyadan c¢ok fazla
reklam takip etmedigimden. Televizyonda daha ¢ok reklam takip ediyorum.

Kadin katilimcilardan biri femvertising reklamlarinin ¢ocuklar dahil birgok kisi
tarafindan izlendigini belirtmistir. Katilimci, ¢ocuklarin gordiiklerini uygulayan kisiler
olmasindan dolay1 bu reklamlarin 0zellikle gocuklari etkilemesi halinde toplumda bir

etki yaratacagini belirtmistir.

K1: Yani bu degisimi evet getirir. Yani soyle getirir dedigim gibi televizyon
herkesin evinde. Herkes izliyor. O kadar cok insan izliyor ki ve o cocuklar
bunlarla biiyiiyor. Ne goriiyorsa onu aliyorlar. Belki zaten fikirleri olusmusg
insanlar icin ¢ok zor ama ¢ocuklar: etkileyebilirse evet neden olmasin.

Kadin katilimcilardan biri ise femvertising reklamlarinin tek basina degisim

getiremeyecegini ancak degisim icin destek olabilecegini diisiindiiglinii belirtmistir.

K4: Baslh basina haywr ama kismen destekleyebilirler.

Erkek katilimcilardan biri femvertising stratejisinin toplumsal degisim
getirebilecegini diisiinmedigini ifade etmistir. Katilimci, toplumsal degisimin sadece
reklamlar araciligi ile olmayacagini, egitim, is alanlar1 gibi bir¢ok alanda degisiklik

yapilmasi ile ancak bunun miimkiin olabilecegini belirtmistir.
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E2: Yani getirecegini diigtinmiiyorum. Ciinkii yani bir diigiince yapisinin degisip
gelismesi i¢in altinda yatan unsurlar ¢ok daha biiyiik. Yani bu bir egitim, bu bir
aslinda bir¢ok alanda bunu uygulamaya baslamamiz isverenler olarak egitimde,
ozel sektorde, kamu sektoriinde. Yani bir diisiincenin var olmasi, gelismesi ¢ok
daha biiyiik  temellere dayaniyor. Reklamla olabilecegini ¢ok fazla
diistinmiiyorum agikgast.

Toplumda yaygin olarak erkek meslegi olarak bilinen bazi meslekler vardir.
Bunlar; benzin istasyonlarinda ¢alismak, ara¢ tamiri yapmak, tren-metro gibi araglarin
makinisti ve otobis soforii olmak gibi mesleklerdir. Reklamlarda da uzun yillardir bu
mesleklerde yalnizca erkekler gosterilmektedir. Femvertising reklamlari ile birlikte bu
alg1 kirilmaya caligilarak kadinlar toplumda erkek meslegi olarak bilinen meslekler de
dahil olmak Gzere cok farkli mesleklerde gosterilmeye baslanmistir. Boylelikle
kadinlarin bir¢ok alanda ve bircok meslekte yer alabilecegi izleyicilere gosterilmeye
caligtlmigtir. Ayrica femvertising reklamlarinda erkeklerin yapabildigi bir¢ok seyi
kadmlarm da yapabilecegine yonelik bir mesaj da verilmektedir. Ornegin, OPET
tarafindan toplumsal algiy1 degistirebilmek ve kadinlara firsat esitligi saglamak
hedefiyle baglatilan “Kadin Giicii’ Projesi” ile OPET reklamlarinda siklikla benzin
istasyonlarinda c¢alisan kadinlar1 gostermektedir. Bu baglamda katilimcilara reklamlarda
erkeklere ait olarak bilinen mesleklerde kadinlarin gosterilmesinin bu mesleklerde
kadinlarin  kabul gormesini etkileyip etkilemeyecegi sorularak femvertising
reklamlarinin bu anlamda da bir toplumsal degisim getirip getirmeyecegine yonelik
katilime1 goriisleri 6grenilmeye calisilmistir. Reklamlarda bu mesleklerdeki kadin
gosterimlerinin artmasinin bu mesleklerde kadinlarin kabul gérmesini etkileyecegine 11
katihmcr  inandigim1  belirtirken 1 katilimer  inanmadigini  belirtmistir.  Kadin
katilimcilardan biri erkeklere ait olarak bilinen meslekleri kadinlarin da yapabilecegini
¢linkii her alanda esitlige inandigin1 belirtmistir. Femvertising reklamlarinda erkeklere
ait olarak bilinen mesleklerde kadinlarin daha ¢ok gdsterilmesinin toplumdaki kalip
yargilar1 kirmak ve toplumsal alginin degismesi lizerinde etkili olabilecegi belirtilmistir.
Ayrica katilimcilar bu mesleklerde daha fazla kadimin gdsteriliyor olmasinin bu

mesleklerde kadinlarin ¢aligmak istemesi Gizerinde de etkili olabilecegini belirtmislerdir.
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K1: Kesinlikle diistintiyorum. Yani ben kendimde yasiyorum ayni seyi. Bana yani

’

¢ok basitinden kuzenim 5 yasinda mesela. “Nasil yani sen araba mi yapiyorsun'
"evet" "onu erkekler yapmaz mi?" hayir ben de yapiyorum gibi cevap
veriyorum.” Yani bunu sadece yakiminda biri oldugu icin duyabiliyor
gorebiliyor. Ama televizyondan olsa herkes bunu gérecek. O yiizden ben dogru
oldugunu diigiiniiyorum. Yani o aklindaki yarginyt kirmasi gerektigini

diistintiyorum ve bu dogru bence.

K6: Evet. Mesela biz hi¢bir zaman otobiisii kullanan kisinin kadin olmadigini
diistintiyoruz. Ya da araba tamir eden kisinin kadin olmadigini diistiniiyoruz ya
da bunun tam tersi bebek bezini sadece kadimin yaptigini gériiyoruz. Ama bu
boyle degil maalesef ki. Hayat esitlikten yana olmali. Dolayisiyla bu
reklamlarda da bunlar gosterildigi siirece ne ala yani, diyebilirim.

K7: Tabii ki etkiler. Kadinlar bu anlamda dedigim gibi bazi reklamlarda o
sektorde ya da o meslekte bir kendilerine bir 6rnek gorinmesi yapabileceginin
biraz kamti olarak belki. "Neden ben yapmayayim”a doniisebilir. O anlamda
vani herkesi etkilemese bile ulasabilecegi birka¢ kisinin bile bence ¢ok fazla
onemi var.

E3. Kesinlikle. Bence daha fazla da olmak zorunda yani. Yani kadin bir satis
temsilcisi olmamali her zaman. Kiyafet, tekstil sektoriinde kadin satici. Hep
bunlart én plana ¢ikartiyorlar. Ama bunlar biraz daha mesela farkl rollerde
daha ¢ok gormeliyiz. Biraz daha gercek hissiyatinda.

Erkek katilimcilardan biri kadinlarin erkeklerin hékim oldugu diisiiniilen bir
alanda gosterilmeye ihtiyaglarin olup olmadigi noktasinin daha 6nemli oldugunu, aksi
halde bunun yalnizca markanin feminizmi kullanmasi anlamina geldigini belirtmistir.
Ayrica kadinlarin erkeklerin yaptigi islerin hepsini yapamayacagini ve erkeklerin de
kadinlarin yaptig1 tiim isleri yapamayacagindan dolay1 bu gosterimlerin yalnizca bir

pazarlama strateji oldugunu belirtmistir.

ES: Aslhinda diisiinmiiyorum. Séyle diigiinmiiyorum, erkeklerin baskin oldugu
noktalarda kadinlar: géstererek kadinlarin orda ¢ogunlugunu yaratma etkisi
gercekten de reklamda kullanirken kadinlarin béyle bir ihtiyaci var mi noktasini

sorgulamak gerekir. Oncelikle onu bir gérmek lazim. Yani suf bir sirketin
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sadece etkilemek icin bunu kullandigi bir reklam olarak gériiriim. Yani bir surf
feminizmi gostericem adi altinda, aslinda reklam yapryorum adi altina gelip bir
nevi bunu kullantyor mantigt bende oturur. Ciinkii evet her erkek, kadinin
yvapabilecegini diisiindiigiimiiz noktada, yiizde yiiz yaptigini diisiinsek de yuzde
yiiz yapamazken, aym sekilde kadinlarin da erkeklerin yapabilecegi yiizde yiiz
olarak diigiindiigiimiiz noktalarda yiizde yiiz demiyim de yiizde29 yapabilecegini
diistintiyorum her iki tarafta da bunu diigiintiyorum. O yiizden o yiizdel'lik nokta
varsa yani bunu bulup, burada bir reklam yapiimissa inandiriciliktan nazaran
sadece buradan para kazanmay: hedefleyen bir film olarak goriiriim.

3.6.2 Femvertising Stratejisinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranis1 ve
Marka Algis1 Uzerindeki Etkisine iliskin Bulgular

Katilimcilara femvertising reklamlarinin satin alma davraniglari, marka tercihleri
ve markalar hakkindaki goriisleri iizerinde bir etkisinin olup olmadigina yonelik sorular
sorulmustur. Bu dogrultuda verilen cevaplar femvertising stratejisinin satin alma
davranis1 tizerindeki etkisi ve femvertising stratejisinin tiketicilerin markaya yonelik

algisina etkisi olmak iizere iki alt kategoride ele alinmustir.

3.6.2.1 Femvertising Stratejisinin Satin alma Davramgi Uzerindeki Etkisi

Reklamlar tlketiciye driin ile ilgili bilgi vermek, kampanyalardan haberdar
etmek, yeni irlin tanittmim1 yapmak, tiiketiciyi ikna etmek ve tiiketicilerin satin alma
davranigini etkilemek gibi amaglarla yapilmaktadir. Markalar, Grunlerini tuketicilere
satabilmek amaciyla modern reklamcilik trendleri de dahil olmak tizere birgok farkli
reklam stratejisinden yararlanmaktadir. Femvertising, ozellikle kadin tiiketicilerin
ilgisini gcekmek ve onlara Grlin ya da hizmetlerini satabilmek amaciyla pazarlamacilar
tarafindan takip edilen en yeni reklamcilik modasidir (Kapoor ve Munjal, 2019, s.137).
Yapilan arastirmalar femvertising stratejisinin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde
pozitif etkisinin oldugunu gostermistir (Drake 2017; Teng, Hu, Chen, Poon ve Bai
2021; Descouens ve Gerbault, 2021; Given, 2020). Aymi zamanda literatiirde

femvertising stratejisinin tiliketicilerin satin alma davranis1 {izerinde olumsuz bir
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etkisinin oldugunu gosteren ¢aligmalar da mevcuttur (Kapoor ve Munjal, 2019;
Koktlrk, 2021).

Katilimcilara femvertising reklamlarindan etkilenerek bir satin alma karar1 verip
vermedikleri sorulmustur. Verilen cevaplar incelendiginde Katilimcilardan 9 kisinin
femvertising reklam stratejisinin etkisiyle bir satin alma karar1 verdikleri, 3 kisinin ise
satin alma karar1 vermedigi goriilmistir. Kadin katilimcilardan biri femvertising
reklamlarindan sonra marka degisikligi yaptigin1 belirtmistir. Bu degisim iizerinde
markanin reklamlar ile kadin giclendirilmesini desteklemesi etkili olmustur. EK olarak
iiriin satin alimlarda femvertising reklamlarinda kullanilan sloganlarin ve markalarin
onceden uyguladiklar1 geleneksel reklam stratejisini birakarak femvertising stratejisini
uygulamaya baglamasinin da etkisinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica reklamin katilimeilar
Uzerinde yarattigt duygular ve markanin diger markalardan farkli bakis ag¢isinin

oldugunun disiiniilmesi de satin alma karar1 verilmesi tGzerinde etkili olmustur.

K1: /...]. Ya da mesela ayni segmentte Nike ve Adidas varsa. Cinku onlar
birbirlerinin nerdeyse aynisi. Ama ben ozellikle Nike" tercih ediyorum ve bunu
hani bilingli bir sekilde yaptigimin farkinda bile degildim ta ki bu sorular
goriinceye kadar. Ama mesela bakiyyorum dolabima neredeyse hi¢ Adidas yok.
Artik kalmamis. Ama hepsi Nike olmus ve bunun etkisinin ¢ok oldugunu
diistintiyorum. Ciinkii o hep reklamdaki "Ayagiyla kaliplari yiktt" kismi aklima
geliyor alacagim zaman.

K4: Evet. Orkid. Kimsenin gormedigi farkli bir bakis acisi yakaladiklarin
diistindiim. Ayni sey Barbie bebeklerin son reklamlarinda da var. Strateji
degistirdiler onlar. Her sey olabilirsin. Her meslegi segebilirsin filan gibi
kizlara artik sadece prenses bebekleri degil, meslegi olan bebekler satmaya
basladilar. Bunu da destekledim o ylzden.

K7: Mesela Pharmaton reklami dedigim gibi. O benim hosuma gitmisti. Birkag
tane tirtin vardi mesela onunla ilgili. Ama Pharmaton reklami mesela hosuma
gittigi icin onu alma geregi duymustum.
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Kadin katilimcilardan biri ise gereksinimi olmadigi igin bir satin alma karari
vermemis olsa bile gelecekteki lirlin satin alimlar1 zerinde femvertising reklamlarin

etkisinin olacagini belirtmistir.

K5: Yok su anda ihtiyacim olmadigi icin almadim heniiz ama yani bir sonraki
aldigimda bundan alacagim seklinde diigiinmiistiim.

Kadin katilimcilardan bir digeri ise sadece {irlin satin almakla kalmadigin1 ayni
zamanda femvertising stratejisini uygulayan markalarin uygulamalar1 varsa bunlar1 da
kullandigini, sosyal sorumluluk projelerine destek oldugunu ve markay1 her alanda

desteklemeye calistigini belirtmistir.

K6: Evet bu Loreal'in olabilir ya da iste P&G'nin. Hatta iste daha demin de
bahsettigim gibi P&G'nin gergekten aplikasyon uygulamasint ¢ok kullantyorum.
Bu noktada onlarin sosyal sorumluluk projeleri de var. Kazandirilan nokta
onlara yardima gittigi i¢in aplikasyon uygulamasimi da dahi kullaniyorum.
Cikardiklarinda "A béyle bir sey de yapmislar” diyerek aslinda ben o tarafa da
yoneliyorum. Onlart destekleyebilecegim her alanda bir sekilde olmaya
¢alisiyorum.

Erkek katilimcilardan biri satin alma karari verirken sadece reklamlardan
etkilenmedigini belirtmistir. Katilimer satin alma kararin1 reklamin igerigine, markanin
sosyal sorumluluk uygulamalarmm olup olmamasina ve femvertising reklamlarinin

diisiincede kalmay1p uygulamaya doniismesine gore verdigini ifade etmistir.

El: Ben sadece dedigim gibi reklam olarak bakma degil, reklamin icerigi ve
daha sonra herhangi bir yaptigi sosyal etkinlik vs. Sadece diisiince olarak degil
eylem olarak da buna uyanlar icin degerlendirebilirim.

Bir kadin ve bir erkek katilimeci1 femvertising reklamlarindan etkilenerek
herhangi bir satin alma karar1 vermediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin satin alma

karar1 vermemesinin nedenleri ise femvertising reklamlarinin kisileri etkilememis
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olmasi, yapilan reklamlarin yeterli goriilmemesi, su ana kadar yapilan reklamlarin

herhangi bir kalip yargiy1 yiktigini ve bir degisim getirdiginin diisiiniilmemesidir.

K11: Ya feminist reklamlarla alakali satin alma karari heniiz vermedim. Yani o
kadar beni etkilemedi. Ama yani ilgimi cekti evet.

E5.: Dedigim gibi ben biraz daha dijital icerik tiiketen insanim ve gordiigiim
dijital igeriklere nazaran ¢ok yeterli bulmuyorum tabii ki de. Ama televizyonda
veya diger taraflarda gordiigiim reklamlar icin beni etkileyen ya da evet yani bu
farkli olmus ve bu kaliplar: yikmus, bildigimiz toplum yargilarinin eskiye dogru
doniik, toplum yargilar: ytkilp aslinda yeni yargilar: gosteren bir reklam deyip
gidip aldigim bir sey hi¢ olmadi.

Femvertising reklamlarinda c¢ogunlukla {iriin tanitimi yapilmamaktadir. Bu
reklamlarin ilk 6rneklerinde markanin kendine ait iirlinleri femvertising reklamlarinda
yer alsa bile marka tarafindan ¢ikarilan yeni iriiniin tanitimi1 bu reklamlar araciligi ile
yapilmamistir. Ancak son zamanlarda bircok marka bu stratejiyi aym1 zamanda yeni
driinlerinin tanitimi icin de kullanmaya baslamistir. Dolayisiyla katilimcilarin konu
hakkindaki goriiglerini dgrenebilmek i¢in katilimcilara femvertising reklam stratejinin
yeni bir {irlinlin tanitiminda kullanilmasinin katilimcilar: o {irlinii satin almaya tesvik
edip etmeyecegi sorulmustur. Katilimcilardan 9’u yeni iirlinii satin almalar1 ve
denemeleri tzerinde etki edecegini belirtirken 3 katilimci o {irlinii deneme konusunda
farkli faktorlerin etkisinin olacagini belirtmistir. Katilimeilarin yeni {iriinii deneme
konusunda femvertising reklamlarinin tesvik edici oldugunu diistinmelerinin nedenleri
ise kiginin femvertising reklamlarini kendisine yakin bulmasi, femvertising reklamlarini
kisinin kendisiyle Ozdeslestirmesi, kisinin markanin kendisini anladigin1 ve kendi
diisiince yapistyla markanin diisiince yapisinin uyustugunu diistinmesidir. Ayrica asil
olmasi gereken reklamlarin femvertising reklamlari oldugunun diisliniilmesi de yine
yeni iirliniin satin alinmasinin nedeni olarak belirtilmistir. Ayrica kadin katilimcilardan
biri benzer Uriinler iireten markalar arasinda yeni iiriinii femvertising reklamlart ile

tanitan markanin iiriinlerini tercih edecegini ifade etmistir.
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K1: Evet deneyebilirim. Tamamen iiriine baglh ama deneyebilirim. Clnkl daha
bizden. Ben bdyle hissediyorum. Daha bizden. Evet ya bunlar benim ne demek
istedigimi biliyorlar. Demek ki onlar da éyle diigiiniiyorlar. O ylzden denerim.

K2: Dedigim gibi aslinda olaganin bu olmasi gerekiyor. Ama maalesef az
vapildig icin evet tesvik eder.

K3: Ya soyle bu beni eskiden yani belki iki ii¢ sene once etkilemezdi. Ama su an
25 yasimdayim. Bu fazlasiyla beni etkiliyor. Satin alma ve almama olarak
bakiyorum yani diisiintiyorum. Clinkii ne kadar dogru bir sekilde ben de
hayatima idame ettirebilirsem digerleri de bu sekilde etkilenecek o
reklamlardan. Reklamlar etkiliyor tabi bir sekilde.

K4: Eder. Yani kendimle ozdeslestirdigim i¢in, bana goére bir iiriin oldugunu
diistinebilirim.

K5: Eder. Yani soyle diyim aym sekilde aymi iiriin, aym kalitede ve iki marka
tiretiyor ve bunu bir iiriin feminist reklam stratejisi ile tanmitryorsa feminist
reklam yapani tercih ederim.

Kadin katilimcilardan biri femvertising reklamlar: ile tanitilan yeni {riinii satin
alacagini belirtmistir. Bu satin alma karar1 {izerinde etkili olan nedenler ise femvertising
reklamlarinin bir sloganin olmasi1 ve bunun diger reklamlarda da devam ettirilmesi,
markalar tarafindan se¢ilen marka elgilerinin de gii¢lii kadinlar olmasi ve bu reklamlarin

kadinlara ilham oldugunun diisiiniilmesidir.

K6: Evet ben dedigim gibi zaten takip ediyorum reklamlari ve bu noktada
ashinda sloganlarla birlikte de bu siiregelen siireci devam ettirdiklerinde sanirim
Loreal bunu devam ettiriyor iste 'Ciinkii ben buna degerim' diye. Hatta marka
elgileri de boyle segilerek iste kadinlarin, giiclii kadinlar seciliyor. Bunlar
devam ediyor. Dolayisiyla bunlar aslinda kadinlara ilham veriyor bir sekilde de.
Dolayisiyla desteklemeye devam ediyor oluyorum. Takip de ediyorum ve o iiriinii
almaya devam da ediyorum boylece.
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Turk'e (2018) gore faydaci tiiketim, tiiketicilerin duygularindan ¢ok rasyonel
davrandiklar1 ve iirlinii satin almalari sirasinda kendisine saglayacagi yararin gz oniine
alindig: tiiketici egilimidir. Faydaci tiiketimde aligveris tiiketiciler i¢in gereklilik ya da
mecburi durumlar halinde gergeklestirdikleri bir eylemdir. Tiiketicinin faydaci deger
sagladig1 irlinler fonksiyonel, kalite beklentisinin fazla oldugu ve amaca yonelik
niteliklere sahiptir (Yildiz, 2020, s.96-97). Erkek katilimcilardan biri genel olarak {iriin
satin alma davranisi lizerinde reklamin ¢ok etkisinin olmadigini belirtmistir. Katilimci,
satin alma sirasinda ihtiya¢ odakli hareket ettigini ve rasyonel satin almanin kendisi i¢in
daha fazla 6n planda oldugunu vurgulamistir. Ayrica markalar arasinda fiyat anlaminda
bir farkin olmadigi durumlarda kadin gii¢lendirilmesini destekleyen markalari tercih

ettigini belirtmistir.

E3: Ya iste su var hani ben biraz daha aligveris yaparken tiiketimi ihtiya¢ odakl
gergeklestiriyorum. Hani bir krem veya benzer bir seyi hani gercekten bir
ihtiyacim degilse almiyorum agikg¢ast hani biraz sey gibi olacak ama.
Dolayisiyla gittigimde o reklam dikkatimi cektiyse, ¢ekse bile, markette alisveris
yapacagimda biraz daha rasyonel karar vermeye ¢alistyorum, reklamin etkisiyle
degil. Cok farkli bir sekilde geldiyse diisiinebilirim belki. Mesela Opet. Kadin
calisanlarinin olmasi benim ilgimi ¢ekti. Ciinkii fiyat anlaminda zaten biitiin
benzin istasyonlarmmin fiyatlar: birbirine yakin. Ama burada kadin ¢aliganin
olmasi kadinlart destekleme anlaminda da bence énemliydi. Mesela oray: tercih
etmeye ¢alistyorum. Ama iste bir ¢ikolata firmaswmin diyelim gittim fiyat farklart,
tat vs. benim icin daha kritik acikcast.

Erkek katilimcilardan biri yeni iriinliin satin alinmasinda etkili olan faktoriin
kendisi icin sirketin uyguladigi strateji konusunda sureklilik gostermesi oldugunu
belirtmistir. Katilimci, femvertising reklamlarmi gunimuzde strateji olarak kullanan
daha sonrasinda bu stratejiyi uygulamay1 birakacagini diisiindiigii bir sirketin yeni
urinuna  femvertising reklamlart ile tanitiyor olmasimin satin alma davranisini

etkilemeyecegini belirtmistir.
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E5: Bunu galiba ikinci veya iigiincii soruda aslinda konusmustuk ama géyle bir
durum var. Ceker mi? evet. Olumlu yonde mi? Evet. Ama ben kullanici olarak
biraz daha farkl noktalara da bakan da bir insanim. Bunun bir reklam stratejisi
olarak bugiin kullanip yarin bunu pag¢avra gibi kenara atacagim diisiindiigiim
bir sirketse beni ¢ok da aktivite etmez. Evet bu nerden kaynaklaniyor? Ben
nerden biliyorum gsirketin bugiin béyle yapip yarin obiir tarafli yapmayacagini
sirketlerin, uzun soluklu gsirketlerin genel yasam stratejilerine baktigimda
bazilart standart c¢izgiler c¢izerken bazilari siirekli inisli ¢ikislh bir ¢izgi
cizmektedir. O yiizden benim goziimde bir sirket oncelikle bu ¢izgisiyle anilir.

Erkek katilimcilardan biri markanin femvertising reklamlarini ilk kez yeni
rliniinii tanitmak amaciyla kullanilmasinin yeni @riind tercih etmemesine, reklamlari

inandiric1 ve samimi bulmamasina neden oldugunu belirtmistir.

E2: Etmez agik¢ast yani bu. Evet, onun samimi geldigini diisiinmiiyorum iste
vani. Yeni tiriin ile birlikte [...] feminist reklam diizenliyorsa o bence ¢ok
inandirict degil iste demek istedigim o. Ama o marka var oldugu zamandan
itibaren bu tarz reklamlara énem vermistir, yeni iiriin ile de bu ashnda
pazarlama faaliyetine devam etmistir ona bir sey diyemem. Ama sifirdan bir
kadin unsurunun on planda oldugu ve yeni iiriiniin tamtildig1 bir reklam bana
inandirici gelmez agikgast.

Aynt Urlnleri Ureten markalarin bir kismi hala geleneksel reklam stratejisini
stirdiirirken bazi markalar femvertising reklam stratejisini kullanmaya baglamislardir.
Katilimcilara, ayni iiriinleri treten markalardan geleneksel reklam stratejisini mi yoksa
femvertising reklam stratejisini mi uygulayan markalarin {irinlerini satin alacaklarina
dair gortigleri sorulmustur. Bu baglamda kadin ve erkek katilimcilarin ayni iriinleri
ureten markalardan 10 kisi femvertising stratejisini uygulayan markalarin tiriinlerini
satin alacagini, 2 kisi ise satin alma kararlarinda farkli faktorlerin etkili oldugunu ve
buna gore bir tercih yapacaklarmi belirtmislerdir. Katilimcilara gére femvertising
reklam stratejisini uygulayan markalarin iiriinlerini satin almalarinin nedenleri; bu
markalardan Grln almanin femvertising reklamlarinin devam edecegi anlamina gelmesi,

geleneksel reklamlara gore daha fazla diisliniilerek hazirlanmis olmasi, insanlara ilham
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olmast ve iki strateji arasinda femvertising stratejisinin daha dogru oldugunun
diistiniilmesidir. Diger nedenler ise femvertising reklam stratejisini uygulayan
markalarin daha dirist bulunmasi ve dogru bir imaja sahip oldugunun diisiiniilmesi

olarak belirtilmistir.

K1: Feminist reklamlari satin alirim. Ciinkii yani dogru olamin o olduguna
inandigim igin herhalde. Yani iiriin, iiriinler hani dedigim gibi Nike ve Adidas
icin de oyle. Uriinler ii¢ asagi bes yukart aym. Ama birileri hem feminist reklam
yapryor, tabii Ki destekliyorsa hani béoyle bos yapmaktan bahsetmiyorum, onlart
tercih ederim acikcasi.

K2: Feminist reklamlarin itiriinlerini daha cok satin alirim ciinkii bunlarin
desteklenmesi artmasi ve dedigim gibi olagan bir duruma gelmesi gerektigini
diistintiyorum.

K4: Feminist reklamlar: satin alirim. Ciinkii daha diiriistce  buluyorum
yaklasimlarini.

K5: Feminist reklamlar yapanlari. Daha dogru bir imaj yaydiklarin
diistindiigtim igin.

K7: Yani tabii ki feminist reklamlar. Ya bir de bu hani geleneksel, cinsiyetci
reklamlar dedigimiz, bunlar ¢ok diistiniilmemis reklamlar. Cok hani diiz. Nasil
diyim yani diiz reklamlar. Digerleri daha ¢ok diistiniilmiis olmast ve yani [...]
hani kadinlari bir noktaya tasiyan reklamlar var ama bunun bir de gergekten
ambalajimin  ¢ok giizel olmasi lazim. Bu anlamda reklamcilik sektoriinii
gercekten ben hani bazi reklamlar gercgekten boyle ¢ok bayagi ama bazi
reklamlar gergekten ¢ok diistiniilmiis. Bunun bir de hani feminist reklamlar
olarak hani kadinlar belirli bir noktaya getirmeye calismasi ayrica bir giizellige
hizmet ediyor bence.

Iki erkek katilimcinin satin alma karari iizerinde baska faktorler etkilidir.
Katilimcilardan birinin satin alma karari iizerinde Urtiniin 6zelligi ve kadinin geleneksel
reklamlardaki gosterimi etkilidir. Diger katilimer ise reklamlarin siirekliliginin, sirketin

gecmiste ve giinlimiizdeki profilinin satin alma karar1 {izerinde etkili olacagini
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belirtmistir. Ayrica geleneksel reklamlarin uzun siiredir var olmasindan dolay1
geleneksel reklamlarin ¢ok fazla dikkat ¢ekmedigi ancak femvertising gibi farkli
reklamlarin goriilmesi durumunda geleneksel reklamlarin sorgulanmaya baslandigi

ifade edilmistir.

E3: Yani ikisini karsilastirsam dedigim gibi hani o satin alma esnasinda ben
diger faktorleri 6n planda. Uriin ézelligi ¢ok kritik ama eger cinsiyet kalip
reklami gergekten kadint ¢ok fazla alt seviyede gésteriyorsa orda tepki
gosterebilirim. Clnki 6bur durumda zaten agik¢ast bu reklamlart normal kabul
etmisiz. O kadar uzun zamandir yaymnlaniyor ki aradaki farklart belki fark
etmiyoruz bile. Ne zaman fark ediyoruz feminist bir ozellik gosterdigi zaman. Bir
kadin bir giictinii ortaya ¢ikarttiginda farkl geliyor. Ama belki de hani sey var
vasadigimiz tilkenin kosullar: da olabilir bu. Baska kriterler satin almada bence
one ¢tkiyor. Ha akilda kalicilikta evet akilda kaliyor mu? Evet kalanlar var.

E5: Orda soyle bir sey sdylemistim aslinda, evet bu reklama bakarken benim
icin stireklilik onemlidir noktasinin altini ¢izmistim. Evet simdi belki yiizde 60
yani yuzde 50 ylzde 50 burada bir degerimiz var belki yiizde 60 yizde 70 deger
vargilarim deger yargilarimi tirnak igine aliyorum. Bizim yanhs goérdiigiimiiz
deger yargilarint alip reklam veren kismi ben belki yiizde 30 gériirken diger
tarafta olmast gereken deger yargilarini diigiindiigiim reklama yiizde 70 sans
veririm. Ama bu sansi verirken de buna korii koriine baglanmam ayni zamanda
firmanmin ge¢mise veya simdiye doniik profili benim icin de énemli olur. Cunki
baslarda soyledigim bu reklam stratejilerini olusturan insanlar oturup diistintip
akli selim bir sekilde ¢ikartan insanlar ve bunu bana gore yanls ¢ikarmissa evet
vanls ¢ikarmistir. Ama bunu yiizde yiiz de sirkete mal etmek benim igin yanlis
bir diistincedir. Belki o anki ekibin yanhs se¢tigi bir seydir. Ashinda sirketin yizii
bambagskadir. Benim igin yiizde70 evet reklam orda onemli olurken yiizde30 luk
kismi da sirketin profili de benim i¢cin onemli olur. Burada sadece ikisini tartip
iki tarafli tartip ona gore karar veririm.

Femvertising stratejisi, markalar tarafindan kullanilan bir pazarlama stratejisidir.
Bu stratejinin gelecekte de devam edip etmeyecegine dair bir netlik yoktur. Baxter
(2015) firmalarin sahte aktivizm kullandiklarini ve sadece kérlarina katkida bulunmasi

durumunda herhangi bir moday1 kullandiklarini belirtmistir. Femvertising stratejisinin
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markalar tarafindan giinimiizde iiriin satabilmek amaciyla kullanilan bir moda oldugunu
ifade etmistir. Dolayisiyla markalar gelecekte femvertising stratejisini devam
ettirebilecegi gibi bu stratejinin kéar getirmemesi durumunda markalarin uzun yillardir
reklamlarda kullandiklar1 cinsiyet kalip yargilarini tekrar kullanma ihtimalleri de vardir.
Bu nedenle katilimcilara boyle bir durumun gergeklesmesinin satin alma davranislari
tizerinde nasil bir etkisinin olacagt sorulmustur. Katilimcilardan 1°i haricinde 11
katilimc1 gunimuizde femvertising stratejisini uygularken gelecekte reklamlarda tekrar
cinsiyet kalip yargilarim1 kullanmaya geri donen bir markadan iirlin satin
almayacaklarii1 belirtmislerdir. Katilimcilarin  satin  alma davranisinin  olumsuz
etkilenmesinin nedenleri ise markanin tutarsiz bulunmasi ve markaya duyulan giivenin
zedelenmesi seklinde agiklanmigtir. Kadin katilimcilardan biri ise markadan uyguladigi
strateji konusunda siireklilik bekledigini belirtmistir. Ayrica katilimciya gére markanin
femvertising stratejisini uygulamay1 birakarak cinsiyet kalip yargilarini kullanmaya
tekrar donmesi katilimc1 agisindan dogru bulunan bir stratejiden vazgecildigi anlamina

gelmekte ve satin alma davranisini olumsuz etkilemektedir.

K2: Etmem. Bu sekilde devam etmesini isterim. Ciinkii kadinlarin gosterilmesi ve
bunun topluma asilanmasi gerektigini diistintiyorum ve hepimiz azalmis olsa da
televizyon izlemeye devam ettigimiz icin zaten bu reklamlar: bir tek televizyonda
degil internetten her yerden de goriiyoruz. Bunun olmast gerektigini de
diigiindiigiim icin eger geleneksel reklamlara geri donerse satin almam tiriintinii.

Ko6: Etmem. Ciinkii zaten sen bir yola girmissin ve ashinda bu yolda devam
etmen gerekirken yani dedigim gibi su an mesela toplumsal cinsiyet egitligini
savunurken sen bir anda neden kadini arka plana atiyorsun derim yani. Ciinkii
burada zaten yaptigin is benim adima dogru bir yolda ilerlerken sen yanls bir
yola sapmis oluyorsun ve dolayisiyla ben seni satin almaya devam etmem.
Ctinkii sen aslinda yapilan giizel bir isten caymis oluyorsun. Bu cayma da benim
hosuma gidecek bir nokta degil. Dedigim gibi ben siireklilikten yanayim.
Loreal'in yapmis oldugu gibi bu marka elgiligiyle devam ediyorlar ve bu
sloganlar git gide katlanarak giizellesirken bunu neden geriletesin. Gerilettigin
surece benim ag¢imdan da itibarin zedelenecek ve ben seni desteklemeye devam
etmeyecegim maalesef ki.
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K7: YO devam etmem yani bu anlamda bir tutarsiziigi varsa. Dedigim gibi
reklamciligin en 6nemli ogesi bence giiven. Giiven anlaminda kendi igerisinde
celisiyorsa benim o konuda o iiriine karsi duydugum giiven birazcik daha
zedelenir.

El: Burada yine az once belirttigim gibi tutarlilik konusu devreye girecektir. O
yiizden o markaya karst olumsuz bir yonde diigiince sergilerim.

E5: Markalarda benim igin belli bir deger c¢izgisini ¢izmesi onemli oldugu
noktasimi aslinda bastirmigtum. Benim i¢in su an 0 ¢izgiyi ¢izemiyor anlamina
gelir ki bu hem feminizm olsun hem diger noktalarda olsun swrf feminizm icin
olarak ben bunu sabitlestirmem, diger noktalarda da olsun. O dogru ¢izgiyi
cizemiyorsa zaten benim igin yanlis marka olmugtur.

Erkek katilimcilardan biri Grline ve reklamin kendisinde yarattigi etkiye goére

satin alma davranisinin etkilenebilecegini belirtmistir. Katilimcida yalnizca kadinlar

reklamlarda ¢ok fazla diisiik seviyede gosterildigi zaman reklamlara yonelik bir tepki

olusmaktadir Ayrica cinsiyet kalip yargilarinin yillardir kullanildigini  ve bu

gosterimlere artik alistigindan dolayi tepkisizlestigini belirtmistir.

E3: Yani iiriine ve yarattigi etkive bagh ya. Nasil bir sey yapacagina gore
degisir. Tabii ki kadint ¢cok fazla sey goren reklamlar hosuma gitmiyor, daha
diigiik seviyede gosteren reklamlar. Bunlara net tepki gosteriyorum geleneksel
anlamda ama hani bir kadini ev hayatinda gosterdiginde o kadar siradanlagmis
ki. Cogumuzun annesi, esi zaten bu durumda calismayanlarin. E caliganlara
baktigimizda hani benim arkadaslarimda veya ¢evremde etrafta da gordiigiim
kadin rolii her ne kadar isinde giiclii de olsa eve gelince yine normal roliine
doniisiiyor. Cocugu beslemek, evin yemegini yapmak temizlik. Erkegin hani sey
gibi diistiniin erkegin bir ¢ocugu alip bir yarim saat bir saat eylemesi bile oo
falan, senin kocan c¢ocukla ilgileniyor olayina dénmiis bir iilkedeyiz biz. O
yiizden dedigim gibi o dondii bu dondii, anlayisimiz belki degistigini hissedersem
belki neden olmasin.
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3.6.2.2 Femvertising Stratejisinin Tuketicilerin Markaya Yonelik Algisina
Etkisi

Glinlimiiz rekabet ortaminda, reklamlarin tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek ve
markaya yonelik davranislarini degistirmek tizerinde 6nemli bir rolii vardir (Kapoor ve
Munijal, 2019, s.137). Yapilan arastirmalar femvertising reklamlarinin tiiketicilerin satin
alma davraniglarini degistirmek tizerinde etkili oldugu kadar tiiketicilerin markaya
yonelik tutumlart ve marka ile kurduklari bag iizerinde de etkili oldugunu ortaya
koymustur (Akestam ve digerleri, 2017; Drake, 2017; Lima ve Casais, 2021). Ayrica
literatiirde var olan g¢aligmalar tiiketicilerin markalardan yalnizca reklamlar ile kadin
giiclendirilmesini  desteklemelerinden daha fazlasini istediklerini = gdstermistir.
Tuketiciler, femvertising reklamlari yapan markalardan kendi calisanlari arasinda da
kadin ve erkeklere esit sekilde davranmalarini beklemektedirler. Bunun yapilmadigini
ogrendiklerinde tiiketicilerin markalara yonelik tutumlari, gilivenleri ve algilan
degismektedir. Ayrica tiiketiciler ¢alisanlarina yonelik hak ihlali yapan ve kadinlara
kars1 gercek bir toplumsal eylem gostermeyen markalart boykot etmektedirler
(Descouens ve Gerbault, 2021; Kokturk, 2021). Bu baglamda bu baslk altinda
tilketicilerin femvertising reklamlar1 yapan markalara yonelik algilarinin nasil

etkilendigine ait bulgulara yer verilecektir.

Kadin ve erkek katilimcilardan 1°i haricinde 11 katilimer kendi kullandiklart
markalarin femvertising stratejisini uygulamasiin kendileri i¢in 6nemli oldugunu
belirtmistir. Katilimcilar, kendileri tarafindan O6nceden kullanilan bir markanin
femvertising reklamlarin1 uygulamasinin marka ile duygusal bag kurma ve satin alma
davranig1 tizerinde etkili olacagini belirtmislerdir. Erkek katilimcilardan biri, kadin ve
erkekler tarafindan ortak kullanilan iirlinlerin reklamlarinda yalmizca erkeklerin 6n
planda olmasini elestirerek bu durumun degismesi ve kadinlarin da bu reklamlarda yer
almas1 gerektigini diistinmektedir. Katilimer kendi kullandigi bir iirliniin reklamlarinda
kadinlarin  gii¢lii  gOsterilmesinin  kendisinde olumlu bir duygu olusturacagini

belirtmistir. Erkek katilimcilardan biri ise kullandig1 markalarin birgok insana ayni anda
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hitap eden bir marka olmasina dikkat ettigini ifade etmistir. Ayrica katilimciya gore

feminizmi igeriklerinde kullanan firmalarin kendisine daha yakin geldigini belirtmistir.

K3: Cok onemli. Ciinkii mesela ben zaten o markayr belki de reklamsiz bir
sekilde aldim sevdim ve kullantyorum. Ama boyle bir reklamint gérdiim, feminist
reklamini gordiim. Sanirim bir duygusal bag agisindan, duygusal bag kurarim
ya kesinlikle.

KS5: Onemli evet. Yani kadinlari olduklarindan farkli ve olduklarindan asiri
ozellikle gésteren bir markanin tiriinlerini kullanmak istemem.

K7: Onemli. Yani séyle ha bu benim kullandigim bir iiriin. Bir de boyle bir sey.
Yani hani bir tane alryorsam mesela daha fazla alirim. Ya da o benim aklimda
daha fazla kalir. Yani insanlarin bir seyi degistirmek ¢ok zordur yani gercekten
stirekli aldigi bir iiriinii bu anlamda degistirmesi ¢ok zordur. Ama feminist
reklamlar bu anlamda pekistirici bir rol oynayacagi igin bence daha iyi olur.

E2: [...] Yani bence onemli. Bence onemli. Ciinkii, bagdastirma hikayesinde
onemli. Kullanilmasi lazim. Ciinkii dedigim gibi yani bazi iiriinler var sadece
erkekler kullanmiyor onu, yani kadinlar da kullanabiliyor. Ama erkekler 6n
planda o reklamlarda. O yiizden yani degistirilebilir bu. Kadinlarin én planda
oldugu bir feminist reklama da donebilir artik biraz onlar. Ben sevinirim yani
kendi kullandigim bir itiriiniin reklaminda kadin figiiriiniin 6n planda oldugu,
kadimin giiclii gosterildigi bir reklam agik¢ast bagh oldugum bir markanin
yapmast benim hosuma gider.

ES: Benim kullandigim bir markanmin sahsi olarak iyi bir marka olmasini tercih
ederim. Hem bana hitap eden hem de bir¢ok farkli insana farkli noktalarda hitap
eden bir marka olmasint isterim ve her zaman bu degerle genelde alisverisimi
vaparim magazalardan. Diger insanlara da deger vermesi ayni zamanda aslinda
feminizmin oniinii acan bir seydir ve bunun c¢izgileriyle, oyunlariyla oynanan
kurallardir. O yiizden sanirim feminizme yakin, feminizm icerigiyle olusturulan
seyleri yapan firmalar bana tabi daha yakin gelir.

Akestam, Rosengren ve Dahlen’e (2017) gore femvertising ideolojik bir
hareketten daha ¢ok bir reklam cekiciligidir. Reklam ¢ekicilikleri, hedef kitlenin ya da

miisterilerin reklam1 yapilan {iriin ya da hizmete dikkat etmelerini saglayan,
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hatirlanabilir ve rakip firmalardan farklilasabilmek icin yararlanilan dikkat c¢eken
mesajlardir. Duygusal ¢ekicilik reklam ¢ekiciliklerinden biridir. Bu reklamlarda ruh hali
ya da hayattan kesitler gosterilerek iiriine yonelik talep duygular yolu ile gerceklestirilir.
Ayn1 zamanda duygusal ¢ekicilik ile marka ve tliketici arasinda duygusal bag kurulmasi
i¢in de ¢abalanir (Esiyok, 2017, s.644—647). Bu baglamda kadin ve erkek katilimcilara
femvertising reklamlarini izledikten sonra kendileri ve marka arasinda duygusal bag
olusturup olusturmadigi sorulmustur. Katilimcilardan 8’i kendisi i¢in femvertising
reklamlarmin duygusal bag olusturdugunu belirtirken, 4’0 olusturmadigimi ifade
etmistir. Kadin katilimcilardan biri kendisi tarafindan kullanilan bir markanin
femvertising reklam stratejisini uygulamis oldugunu gérmesinin duygusal bag olusmasi
uzerinde etkili oldugunu belirtmistir. Erkek katilimcilardan biri ise femvertising
reklamlarinin kalip yargilar1 yikma konusunda bir etkisinin oldugunu gérmesinin marka
ile duygusal bag olugsmasini etkiledigini ifade etmistir. Ayrica marka ile kisi arasinda

duygusal bagin olusmasi reklamlarin devamliligina da baglhidir.

K3: Evet. Kesinlikle. Daha dnce de soyledim. Duygusal bag hani hem
kullandigim seyin 6yle bir reklamini gormek ya da bir reklamdan etkilenerek 0
urind satin almak duygusal bir bag olusturur. Ciinkii gérsel bir sey oldugu i¢in
de bu reklam olaylar: direk duygusal bagini olusturuyor diye diisiiniiyorum.

K6: Evet olusturuyor. Kesinlikle olusturuyor. Dedigim gibi zaten siirekliligini
istemeye baglyyorum. Keske bunun daha da iistiine ¢iksalar, bu sloganin daha da
listiine ¢iksalar, daha fazla giiclii kadin gorsek, her alanda gorsek. Bu sadece
atryorum araba tamiri, halter tarafi vs. gibi alanlarda degil de daha ¢ok bizim
kalip yargilarumiz olan bir¢ok alanda gorsek diye diistintiyorum.

E5: Hem olumlu anlamda hem de olumsuz anlamda olusturur tabii ki de. Bir
onceki ciinkii soruda nasil ben etkilenmedim ve etkilenmememin iizerine n’oldu
bende bir antipati olustururken inandigim evet olmasi gereken deger yargilarin
vikiyor dedigim reklamda da bir goniil bagi olusturmam yani hi¢ belki adini
bilmedigim, gormedigim bir markayla durup dururken sanki yillardir bir bagim
varmis gibi hissetmeme sebep olabilir.

K7: Duygusal bag yani bu reklamin birazcik béyle siirekliligine bagli. Yani tek
bir tane reklam degil de bu anlamda bir reklam dizisi vs. gibi olabilir. Birazcik
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daha pekistirme yani. Reklamda biraz pekistirmenin ben onemli oldugunu
disziniiyorum. O anlamda olursa duygusal baga ulagabilir. Su an ben biraz
kafamdan gecirdim acaba duygusal bag olusturdugum bir reklam var mi diye
ama herhalde pekistirme bu anlamda ¢ok onemli.

Tim katilimcilar markalarin reklamlarda kadin glglendirilmesini destekleyip
ancak kendi calisanlarina esit davranmadiklarini 6grenmelerinin markaya yonelik
diistincelerini olumsuz yonde etkileyecegini belirtmislerdir. Kadin katilimcilardan biri
bir firmaya is basvurusu yapacagi zaman firmanin kadin ve erkek calisanlarina
davraniglarinin ayni olup olmamasina dikkat ettigini belirtmistir. Markanin kadin ve
erkek calisanlarima ayni davranmadiginin 6grenilmesi katilimcilarin markaya olan
diistincelerinin degismesine, markaya mesafeli durmalarina, markaya olan glivenlerini
kaybetmelerine, markanin kisilerdeki itibarinin zedelenmesine ve katilimcinin
kendisinin  kandirildigin1  hissetmesine neden olmaktadir. Ayrica markalarin
uyguladiklar1 femvertising stratejisi ile savunduklari disiincenin  ve markanin
eylemlerinin tutarli olmasinin 6nemli oldugu belirtilmistir. Ek olarak markanin kadin ve
erkek caligsanina farkli davranmasinin 6grenilmesi satin alma davranigini da olumsuz

yonde etkilemektedir.

K3: Ya inanilmaz derecede etkiliyor bu. Hani belki bir iiriin a¢isindan ornek
veremem ama is basvurusunda bulundugum sirketlere bile bu sekilde bakiyorum
yani. Hani bir reklaminda bizim ¢alisanlarimiz yiizde elli erkek yiizde elli kadin
va da kadin ¢alisanlarimiz daha fazla gibi bir sey yapip sirketin icinde oyle
olmadigini goriince tamamen fikvim degisiyor ve uzaklasryorum.

K6: Inanmilmaz giivenim sarsilir ve gergekten ¢ok iiziiliiriim. Ciinkii yaptiklariyla
eyleme gectikleri o zaman ayni sey degil demektir ve bu da acik¢ast itibarini
zedeler o firmanin benim a¢imdan. Ciinkii baktigimizda aslinda ben o itibara
dayali olarak onu destekliyorsam bunu duydugumda tabii ki desteklemem.
Ctinkii itibar zedelenmesi yasar benim kendi adima. Dolayisiyla bu noktada
kendiyle ¢elismis olur firma.
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El: Bu artik bundan sonraki sozler ve eylemler arasindaki tutarlilik benim igin
¢cok onemli bir kriter oldugu i¢in benim icin ¢ok olumsuz yonde etkiler.

K7: Ya tamamen giivensizlik. Yani reklam dedigimiz sey birazcik da giivenden
geliyor. O markaya giiveniyorsunuz ki satin altyorsunuz. Bu anlamda daha kendi
icinde bir giivenirligi olmayan bir iiriiniin kendi tiriintine giivenmek biraz
ahmaklik olur. Onun igin bu benim satin alimimu yiizde yiiz etkiler.

E2: Valla ¢cok olumsuz etkiler dedigim gibi yani. Bu ¢ok kandirmaca oluyor yani
miimkiin degil. Ama tabi bir firmanin i¢ dinamiklerini nasil bilecegiz. Tabi anca
duyumlarla. Ki bahsettigim orneklerin birazi da éyle. Istanbul'da ashnda
reklamlarin izledigimiz firmalarin temsilcileri bazen tek firma oluyor. Birgok
viriin gamini barindiran Unilever mesela. N'oluyor o i¢ dinamikleri nerden
ogreniyoruz, orda ¢alisan tamdik arkadaslarimizdan ogreniyoruz, oradaki
insanlardan 6greniyoruz. E simdi o reklam oyle oynuyorken benim bir Unilever
da tamidigim varsa ve aslinda igin hi¢ oyle olmadigini, kadinlara aslinda neler
vapildigimi, hi¢ on planda tutulmadigimi soyledigi noktada, tabii ¢ok biiyiik
olumsuzluk benim i¢in yani asiri. Cok biiyiik kandirmaca oluyor ¢iinkii.

Katilimcilar femvertising stratejisini uygulayan markalarin kadin ve erkek
calisanlarina farkli davrandiklarini 6grenmelerinin satin alma davraniglarini da olumsuz
yonde etkileyecegini belirtmislerdir. Ayrica bu durumun o6grenilmesi katilimeilarin

marka degisikligi yapmalarini da etkilemektedir.

K2: Olumsuz etkiler. Yani gel gelelim seyde yasamayip reklamlarda yasamayip
gercek hayatta yasadigimiz igin gercekte kadina nasil davrandigr daha énemli
oldugu icin almam tiriintinii.

K6: Uriinii almaya devam etmem. Ciinkii dedigim gibi ben zaten kendim o
reklamlardan etkilendigim ve tiiylerim iirperdigi icin boyle bir sey yaptiginda o
urinden vazgecerim. Tam tersi yapan bir tarafa yonelirim daha demin de
dedigim gibi.

E2: Etkiler. Etkiler. Yani o Urun bir tekel konumunda o marka bir tekel
konumunda degilse piyasada etkiler. Bagska markalari tercih ederim tabii ki.
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SONUC VE TARTISMA

Femvertising, gelencksel reklamlarda uzun yillardir var olan kadin temsillerinin
yikildigi ve kadinlarin farkli rollerde, Ozelliklerde ve mesleklerde tasvir edildigi
reklamlardir. Bu reklamlarin tlketicilerden olumlu geri doniisler almasindan ve
geleneksel reklamlardaki kadin gosterimlerine yonelik elestirilerin artmasindan dolay1
bircok marka, geleneksel reklam stratejisini uygulamay1 birakarak femvertising reklam
stratejisine yonelmistir. Markalar reklamlar araciligi ile kadinlart gliglendirici mesajlar
vermekle birlikte kadinlar1 bircok alanda desteklemeyi amaclayan kurumsal sosyal

sorumluluk projeleri de baslatmislardir.

Bu calisma femvertising stratejisinin tiiketicilerin satin alma davranigina olan
etkisini incelemek amaciyla yapilmistir. Calismanin amacini gerceklestirebilmek
amactyla kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina onem veren, sosyal agidan
sorumlu tiikketici davranist sergileyen, femvertising reklamlarini televizyon ya da
markalarin sosyal medya hesaplarindan izlemis, ¢alisan, Y kusagi yani 25-41 yas araligi
7 kadin ve 5 erkek olmak Uzere toplam 12 katilimci ile derinlemesine goriismeler
yapilmistir. Yapilan gériismeler sonucunda elde edilen veriler; iki ana tema ve bunlarin

alt kategorileri ¢ercevesinde nitel analiz yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Vibhute, Karimova ve Gallant (2021) yaptiklar1 c¢aligmada Y kusaginin
femvertising reklamlarinda yer alan kadin tasvirlerini Gtopik, daha az gergekei, abartil,
giiniimiiz kadinlan ile ¢ok alakasi olmayan kisiler olarak diisiindiiklerini bulmustur.
Benzer elestirilerin tez kapsamindaki katilimcilar tarafindan da yapildigi goriilmiistiir.
Bu baglamda bulgu literatiirdeki ¢alisma sonucu ile uyumludur. Tez kapsamindaki bazi
katilimcilarin femvertising reklamlarinda kullanilan yeni unsurlar1 olumlu buldugu, bazi
katilimcilarin  ise bu unsurlart olumsuz olarak gordiigii ve bunlari elestirdigi
bulunmustur. Case (2019) calismasinda femvertising reklamlari ile {iriiniin 6n planda
oldugu pazarlama mesajlarindan duygu odakli pazarlama mesajlarinin  verildigi
reklamlara gecildigini bulmustur. Femvertising reklamlarini izleyen tez kapsamindaki
katiimcilarda mutluluk, heyecan, gurur ve seving gibi farkli duygular olustugu

goriilmiistiir. Buna gore femvertising reklamlarina yonelik tiiketici algisinin olumlu
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oldugu sdylenebilir. Hunt (2017) yaptig1 arastirmada femvertising reklamlarinin
temelde bir Grlnd satabilmek amaci ile planlanmis bir pazarlama girisimi oldugunu ve
bu kampanyalarin bu sekilde goriilmesi gerektigini bulmustur. Tez kapsamindaki
katiimcilarin da femvertising reklamlarimi bir pazarlama stratejisi olarak gordikleri
bulunmustur. Bu baglamda bulgunun literatirdeki arastirma sonucu ile uyumlu oldugu
goriilmustiir. Femvertising reklam stratejisinin  katilimcilart  etkileyebilmesi igin
reklamlarda gergeklik ve samimiyet unsurunun énemli oldugu ve reklami yapilan iiriin
ile femvertising reklaminin birbirine uygun olmasi gerektiginin beklendigi goriilmiistiir.
Bu stratejinin markalar tarafindan pazarlama stratejisi amaciyla mi1 yoksa sadece
kadinlar1 giiglendirmek amaciyla m1 yapildigina dair tez kapsamindaki katilimcilarin
farkli goriisleri oldugu goriilmiistiir. Glven (2020) yaptigi ¢alismada tiiketicilerin
femvertising reklamlarimin gelecekte de devam edecegini diisiindiiklerini bulmustur.
Tez kapsamindaki katilimcilarin da femvertising stratejisinin gelecekte de devam
edecegini diisiindiikleri goriilmiistiir. Bu baglamda bulgu literatiirdeki ¢alisma sonucu

ile uyumludur.

Case (2019) yaptig1 caligmada femvertising stratejisinin pazarlama ve medyada
kadinlarin 6n plana ¢ikarilmasini artirmasina ragmen bu reklamlarda da kalip yargilarin
tamamen yok olmadigini bulmustur. Tez kapsamindaki katilimcilarin da geleneksel
reklamlarda yer alan bazi kalip yargilarin femvertising reklamlarinda kullanilmaya
devam edildigini diisiindiikleri goriilmiistiir. Bu bulgunun literatiirdeki ¢alisma sonucu
ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Yapilan arastirmalarda femvertising reklam stratejisinin
tilketiciler tarafindan iyi karsilandigi ve markaya yonelik tutumlarda olumlu etki
yarattig1 bulunmustur (Drake, 2017; Lima ve Casais, 2021). Femvertising reklamlarinin
geleneksel reklamlara gore tez kapsamindaki katilimeilar tizerinde daha fazla olumlu bir
alg1 yarattig1 goriilmiistiir. Bu agidan bulgu, literatiirde yer alan arastirma sonuglari ile

uyumludur.

Acharya ve Ristimdki (2019) yaptiklar arastirmada tiiketicilerin femvertising
reklamlarini, kisilerin tutumlarini, degerlerini ve diisiince tarzlarimi sekillendirebilecek

bir ara¢c olarak gordiiklerini bulmuslardir. Tez kapsamindaki katilimcilarin da
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femvertising reklamlarinin insanlarin diisiince tarzlarini etkileyerek toplumsal bir
degisim getirebilecegini diisiindiikleri bulunmustur. Bu bulgunun literatirde yer alan
aragtirma sonucU ile uyumlu oldugu gorilmiistir. Tez kapsamindaki katilimcilar,
femvertising reklamlarinda kadinlarin, toplumda erkek meslegi olarak kabul edilen
meslekleri yaparken gosterilmelerinin kadinlarin bu mesleklerde kabul gérmesini ve

toplumda var olan bu alginin kirilmasini saglayacagina inandiklar1 goriilmiistiir.

Yapilan aragtirmalar femvertising stratejisinin tiiketicilerin satin alma davranisi
uzerinde pozitif etkisinin oldugunu gostermistir (Drake 2017; Teng, Hu, Chen, Poon ve
Bai 2021; Descouens ve Gerbault, 2021; Guven, 2020). Femvertising reklamlarinin tez
kapsamindaki katilimcilarin da satin alma davraniglari tizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu goriilmistir. Bu bulgu, literatiirde yer alan aragtirma sonuglari ile uyumludur.
Bozbay ve digerleri (2019) tarafindan yapilan ¢alismada tlketicilerin, femvertising
reklamlarmin somut bir ¢iktisini gérmek istedikleri bulunmustur. Calismaya gore
tiketiciler, firmalardan farkli sivil toplum Orgiitleri ile is birligi yapmalarini,
kazandiklarinin bir miktarini farkli sorumluluk uygulamalarina aktarmalarini ve kamu
kuruluslariyla beraber ¢alismalarini beklemektedirler. Tez kapsamindaki katilimeilardan
birinin de satin alma karari iizerinde yalnizca reklamlarin etkili olmadigi, ayn1 zamanda
reklamin igeriginin, markanin sosyal sorumluluk uygulamalarinin olmasinin ve
femvertising reklamlarinin diisiincede kalmayip eyleme donistiigiinin gortilmesinin
satin alma karart iizerinde etkili olacagi goriilmiistiir. Bu baglamda bulgu, literattrde yer

alan arastirma sonucu ile uyumludur.

Markalarin ~ femvertising reklam stratejisini  yeni iriiniin  tamitiminda
kullanmalarmin tez kapsamindaki katilimcilar1 yeni iirlinii satin alma konusunda
etkileyecegi goriilmistiir. Hunt (2017) yaptigi arastirmada femvertising reklamlarinin
saglam bir temelinin oldugunun algilanabilmesi i¢in markanin kadinlar ile 6nceden bir
baginin olmasi1 gerektigini bulmustur. Tez kapsamindaki katilimcilardan birinin
femvertising reklam stratejisini yeni Urlnln tanittiminda kullanan bir markanin daha
onceden femvertising stratejisine benzer bir stratejisinin olmasinin beklendigi ve

olmayan bir markanmn yeni iriiniinln tercih edilmedigi gibi reklamin samimi ve
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inandirict bulunmasini da olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulgu, literatlrde

yer alan arastirma sonucu ile uyumludur.

Yapilan arasgtirmalara gore femvertising reklamlarinin tiiketiciler ile markalar
arasinda duygusal bag olusturdugu bulunmustur (Drake, 2017; Lima ve Casais, 2021).
Literatiirde yer alan ¢alismalar ile uyumlu olarak femvertising reklamlarmin tez
kapsamindaki katilimcilar ile markalar arasinda duygusal bag olusturma iizerinde etkili
oldugu gorilmiistiir. Koktirk (2021) tarafindan yapilan galismada femvertising
reklamlar1 yapan markanin ¢alisanlarina hak ihlali yapildiginin 6grenilmesinin kisilerin
markaya karsi tutumunu degistirdigi bulunmustur. Tez kapsamindaki katilimcilarin,
markalarin reklamlarda kadin giiglendirilmesini destekleyip ancak kendi ¢alisanlarina
esit davranmadiklarini &grenmelerinin  markaya yonelik algiyr olumsuz yonde
etkileyecegi goriilmistiir. Bulgu literatir ile uyumludur. Markanin kadin ve erkek
calisanlarina ayni1 davranmadiginin 6grenilmesi kisilerin, markaya olan diisiincelerinin
degismesine, markaya mesafeli durmalarina, giiven kaybma, markanin kisilerdeki
itibarinin zedelenmesine ve katilimcinin kendisinin kandirildigini hissetmesine de neden
oldugu bulunmustur. Ayrica femvertising stratejisini uygulayan markalarin kadin ve
erkek calisanlarma farkli davrandiklarini = 6grenilmesinin  kigilerin satin  alma
davraniglarini olumsuz yonde etkileyecegi ve bu kisilerin marka degisikligi yapmalarina

neden olacagi goriilmiistiir.
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