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OZET

REKLAMCILIKTA FEMVERTISING UYGULAMALARININ TUKETICI TUTUM
VE SATIN ALMA NiYETLERINE ETKIiSI

Sinan TANYOLU
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Bilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2022

Danisman: Dog. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Giliniimlizde reklam uygulamalarinin tiiketicilerin tutumlarina ve niyetlerine
etkisini kesfetmek pazarlama ve reklam endiistrisi i¢in 6nemli bir konudur. Bireyler,
giinimiizde bir markay1 sadece iiriinleri ve hizmetleri icin degil kendi ideallerini
destekledikleri i¢cin de tercih etmektedirler. Bu ¢alisma ile femvertising reklamlarmin
tilkketici tutum ve niyetlerine etkisini belirlemek ve demografik o6zellikler agisindan
farklilasip farklilasmadig1 ortaya konmak istenmistir. Arastirmanin evreni, Tiirkiye nin
cesitli illerindeki on sekiz yas ve iizeri kadinlardan olusmaktadir. Orneklem grubu, ankete
katilan 232 kadin katilimcidan olusmaktadir. Arastirmanin metodolojisi olarak Nicel
arastirma  yaklasimi  kullanilmistir.  Arastirma sonuglarina gore, femvertising
uygulamalarmin tiiketici tutum ve niyetlerine etkisini belirleyen alti faktor ortaya
cikmistir ve femvertising’in tiliketicilerin tutum ve niyetlerine etkisi demografik
ozelliklere gore farklilik gostermistir. Bu arastirmadan elde edilen bulgularla reklamlarda
femvertising uygulamalarin1 kullanan isletmeler ile femvertising arastirmacilarina yol

gosterebilecek tavsiyeler sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Femvertising, Feminizm, Tiiketici, Tutum, Niyet



ABSTRACT

THE EFFECT OF FEMVERTISING APPLICATIONS IN ADVERTISING ON
CONSUMER ATTITUDES AND PURCHASE INTENTION
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Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2022

Supervisor: Dog. Dr. Fatma Zeynep OZATA

Today, exploring the effects of advertising practices on consumer’s attitudes and
intentions is an important issue for the marketing and advertising industry. Today,
individuals prefer a brand not only for its products and services, but also because it
supports their own ideals. In this study, it was aimed to determine the effect of
femvertising advertisements on consumer attitudes and intentions and to reveal whether
they differ in terms of demographic characteristics. The population of the research
consists women aged eighteen and above in various provinces of Turkey. The sample
group consists of 232 women who participated in the survey. Quantitative Research
Approach was used as the methodology of the research. According to the results of the
research, six factors have emerged that determine the effect of femvertising practices on
consumer attitudes and intentions, and the effect of femvertising on consumers' attitudes
and intentions differed according to demographic characteristics. With the findings
obtained from this research, recommendations that can guide the businesses that use

femvertising applications in advertisements and femvertising researchers are presented.

Keywords: Femvertising, Feminism, Consumer, Attitude, Intention
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GIRIS

Feminizmin son yillarda diinyada popiilerlesmesi ve yayginlagmasi ile pazarlama
ve reklamcilik da feminist diisiince ve hareketten etkilenmistir. Eski reklamlarda
kullanilan klasik toplumsal cinsiyet rollerine dayali tasvirler gliniimiizde tiiketiciler ve
izleyiciler tarafindan begenilmemekte, elestirilmekte ve tepki gormektedir. Hatta bu
tepkinin boyutlar1 elestiri ile sinirli kalmayip basta sosyal medya ve dijital platformlarda
olmak tizere iiriin ve marka boykotuna kadar varabilmektedir. Feminizmin giiglenmesine
bagli olarak yasanan bu degisim sonucunda reklamlarda klasik toplumsal cinsiyet
rollerinin kullanimi giin gegtikce azalmakta, reklamlarin icerikleri ve reklamlarda
cinslerin temsilleri degismekte, klasik eski tasvirlerin ve igeriklerin yerine reklam

kampanyalarinda femvertising' uygulamalar1 kullanilmaktadur.

Femvertising uygulamalarinin giinlimiizde reklamcilik ve pazarlama alaninda giin
gectikce daha fazla kullanilmasi sadece kadinlara hitap eden biiyiik sirketlerin degil
neredeyse tiim sektorlerin ve markalarin ilgisini ¢gekmektedir. Yiikselen femvertising
trendine ayak uydurmaya calisan markalar {riinlerinin pazarlama ve reklam
kampanyalarinda femvertising uygulamalarini kullanmay1 arttirmakla beraber tiiketiciler
de giiniimiizde bilinglenmekte ve her reklam kampanyasindan etkilenmemektedir.
Gliniimiliz tiiketicisi reklamlar1 sorgulamakta ve markalarin niyetlerinden sliphe
duymaktadirlar. Ayrica nasil ki bir toplum farkli zevk ve tercihleri, inanglar1 ve
duyarliliklar1 olan bireylerden olusuyorsa tiiketiciler de aym sekilde farkli istekleri,
beklentileri ve tercihleri olan bireylerden olusmaktadir. Pazarlama ve reklamcilikta
ylikselen femvertising trendine ragmen bu popiilerlesme ve yayginlasma her sektoriin,
her markanin ve her tiiketicinin bu degisimden ve doniisiimden hoslanacagir anlamina

gelmemektedir.

Toplumun ve tiiketicilerin homojen bir yap1 olmamasi ve toplumsal degisimlerin
her zaman her ¢evre tarafindan hos karsilanmamasi gibi femvertising uygulamalarinin iyi
planlanmadan ve yeterince diisiiniiliip gerekli arastirmalar yapilmadan kullanilmasi da

gerek femvertising uygulamalarinin etkinligi i¢in gerekse de sirketler ve markalar i¢in

'Femvertising kelimesi Tiirkce’ye cevrilirken kadin reklam, kadm reklamcilik, feminist reklam, feminist
reklamcilik gibi farkl ifadeler ile ¢evrilebilmektedir. Bu ¢calismada femvertising kelimesi gerek
Tiirk¢e’de tam anlamim karsilayan bir kelime karsilig1 olmamasinda dolayr anlam kayb1 yasamamak i¢in
gerekse de anlam karmasasina yol agmamak adina orijinal ifadesi ile femvertising olarak kullanilmistir.

1



tiiketicilerin elestirilerine hatta alaylarina maruz kalmak gibi olumsuz sonuclar ortaya

¢ikarabilir (Dan, 2017, Forbes).

Bununla beraber iyi diisiiniilmiis ve planlanmig femvertising uygulamalar1 ise
sirketlerin ve markalarin yeni tiiketiciler kazanmasini ve hatta bu tiiketicilerin sirketin ve
markanin goniilli olarak reklamini yapmasini, marka imajinin iyilesmesini, marka

bilinirligini yiikseltmesini, satiglarini artmasini saglayabilir (Dan, 2017, Forbes).

Biitiin bu nedenler ve ihtimaller dahilinde reklamlarda femvertising uygulamalari
tiim diinyada 6zel sektoriin ve akademinin ilgisini ¢gekmis ve femvertising uygulamalarina
dair ¢aligmalar yapilmistir. Femvertising konusunun tiim diinyada ¢alisilmasina paralel
olarak Tiirkiye’de de bu konunun calisilmasi yeni yeni hiz kazanmaya baslamistir. Bu
anlamda Tirk tiiketicilerinin femvertising algilarinin anlasilmasi ve femvertising
reklamlarimin Tiirk tiiketicilerinin tutum ve niyetlerine etkilerinin dl¢iilmesi onemlidir.
Ayrica femvertising uygulamalarinin tiiketici tutum ve satin alma niyetlerine etkisinin

oOlglilmesi sirketler, markalar ve tiiketiciler i¢in de bilgilendirici ve faydali olacaktir.

Reklamlarda femvertising uygulamalarinin tiiketicilerin tutum ve satin alma

niyetlerine etkisi lizerine yapilan bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde feminizm ve reklam kelimelerinin bir araya gelmesi ile tiliretilen
femvertising teriminin daha iyi anlasilmasi i¢in feminist diisiince ve hareket tanitilmistir.
Bu boliimde feminizmin ne oldugu, nasil ortaya ¢iktigi, feminizmin gelisimi tarihsel
stiregte feminizm dalgalar1 ekseninde anlatilmis, ortaya ¢ikisini ve gelisimini etkileyen

toplumsal, ekonomik ve politik olaylara kisaca deginilmistir.

Ikinci boliimde femvertising kavrami agiklanmis, femvertising’in nasil ortaya
ciktig1, femvertising’in gelisimi, feminist dalgalar boyunca tarihsel siiregte feminizm ile
pazarlamanin iliskisi aciklanmig, femvertising’in diinyada ve Tiirkiye’de durumu

anlatilmis ve 6rnekleri verilmistir.

Tezin tgcilinci boliimiinii ¢aligmanin  yontemi olusturmaktadir. Bu boliimde
aragtirmanin kullandig1 aragtirma deseni, arastirmanin yapildigi evren ve Orneklem,
kullanilan veri toplama aracit ve degiskenler, kullanilan 6lcekler ve anket formunun

icerigi, formun olusturulmasi ve yapilacak olan veri analizleri agiklanmistir.



Tezin dordiincii boliimii arastirmanin bulgular1 ve bu bulgularin yorumlarindan
olusturmaktadir. Bu boliimde yapilan analizler ve elde edilen sonuglar tablolar aracilig

ile gosterilmis, elde edilen veriler agiklanmis ve yorumlanmustir.

Besinci ve son boliimii sonug ve dneriler olusturmaktadir. Bu boliimde arastirmanin

sonuglar1 incelenmis ve tavsiyelerde bulunulmustur.



1. FEMINIZM
1.1. Bir Diisiince ve Hareket Olarak Feminizm

Feminizm kavrami tarih boyunca farkli donemlerde farkli ¢evrelerde farkli ifade ve
bigimlerle tanimlanmigtir. Kavramin tek bir tanimi olmamakla beraber, kavram ig¢inde
bulundugu dénemin ve toplumun ekonomik ve politik kosullarindan, dénemin etkin olan
felsefi goriislerinden, tanimi yapan diisiiniirlerin, arastirmacilarin ve hareket 6nderlerinin

bakis acilarindan ve diinya goriislerinden etkilenmistir.

Latince kadin anlamina gelen “femina” kelimesinden tiiretilen feminizm kavrami
once Fransizcaya yerlesmis ardinda da Ingilizceye girip “womanism” (kadincilik)
teriminin yerini almistir. Feminizm kavrami Fransizcaya ilk girdigi zamanlarda erkekte
kadmsilik egilimi tagimayi ifade eden bir anlama sahip olmakla beraber zamanla bu
anlamini kaybetmis ve giiniimiizde kullanilan yaygmn anlamini kazanmistir (Ozbudun,

1984, s. 5).

Robert SozIigii’niin feminizm soézciigiinii “Kadinlarin toplum igindeki rollerini ve
haklarin1 genigletmeyi 6ngoren bir doktrin” olarak yaptigi tanima, diisiincenin ve eylemin
birbirinden ayrilmaz oldugu fikriyle yaklasan Michel (1993, s. 6) feminizm kavraminin
ortaya c¢iktig1 giinden bu yana, kadmlarin toplum igindeki rollerini ve haklarini
genisgletmek icin bir dizi eyleme de giristiklerini sdylemekte ve feminizmin taniminin
sadece Ogretiyi degil, hareketleri de icermesi gerektigini vurgulamaktadir. Feminizm
kavramina bir akim olarak yaklasan Ozbudun (1984, s. 5) ise feminizmi bir sozciik, bir
Ogreti ya da eylem olarak degil de en kisa haliyle kadinlarin ve erkeklerin esitligi kurami
iizerine temellenen kadinlarin esit hak talebi akimi olarak tanimlamaktadir. Feminizmin
biitiin kadinlar1 kapsadigini, kadinlar1 biitiinsel bir ezilmislikle birlestirdigini belirten
Mitchell (2006, s.20) de feminizm siyasetinin, buna uygun biitiinsel bir saldir1 oldugunu

ve feminizm teorisinin de bunu destekledigini sdylemektedir.

Feminizm kavramu tarihsel siiregte degistigi gibi glinlimiizde de bu degisim devam
etmektedir. Bu degisimi daha iyi anlayabilmek i¢in son zamanlarda yapilan giincel
tanimlara bakmamizda fayda vardir. Britannica’nin gilincel tanimina goére feminizm,
“cinsiyetlerin sosyal, ekonomik ve politik esitligine olan inan¢” seklinde ifade
edilmektedir (Burkett ve Brunell, 2021). Merriam-Webster (Merriam-Webster) ise
feminizmi “6zellikle kadin haklar1 ve ¢ikarlar1 adina organize faaliyetler yoluyla ifade
edilen cinsiyetlerin siyasi, ekonomik ve sosyal esitligine olan inan¢ ve savunuculuk”
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olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan da anlasildig: gibi baslarda cinsiyetler arasindaki
esitsizligi inceleyen ve elestiren feminizm kavrami gilinlimiizde toplumsal cinsiyet ve
cinselligin toplumsal ve performatif ingalarina, esitlik, cinsiyete dayal: esitlik, toplumsal
cinsiyet ifadesi, cinsiyet kimligi, cinsiyet ve cinsellik konularina odaklanan disiplinler

arasi bir yaklasima doniismiistiir (Day, 2016).

1.2. Feminizmin Ortaya Cikisi

Tarih boyunca Boadicea, Sappho, Murasaki Sikibu, Jeanne d’Arc, Kralige I.
Elizabeth, Juanna Ines de la Cruz, Carige Biiylik Katerina gibi 6ne ¢ikan birgok giiclii,
yetenekli ve zeki kadin motifi bulunmaktadir. Bu kadinlar tarihe imparatorigeler,
kraligeler, savasgilar, azizeler, bilginler, sanatgilar, sairler olarak geg¢mislerdir. Fakat
istisnai bireyler olarak sivrilen bu kadinlar biiyiik ¢ogunlugu olusturan siradan kadilarin

durumunu pek degistirememislerdir (Watkins vd, 1996, s. 7-8).

Kadilar i¢inde bulunduklari durumu ve yasadiklar1 baskiy1 halk sarkilari, 6zl
sozler, siirler, resimler gibi ulasabildikleri sanat dallarinda farkli sekillerde dile
getirmigler, mitleri ve destanlar1 yeniden yorumlayarak bakis acgilarim1 yansitmaya

caligmiglardir. (Ghandy, 2020, s. 11)

Kadin haklarin1 savunur nitelikteki ilk hareketlenmeler 14. ve 15. ylizyilda Orta
Cag’dan ¢ikmakta olan Bati Avrupa’nin yeni kiiltliir merkezleri olan sanayi ve ticaret
kentlerinde yeni ylikselen burjuvazi siifi icinde ortaya ¢ikmaya baslamistir. Baslangicta
yalnizca bir edebi akim olmus ve 18. yiizyilin sonlarina kadar da sinirli bir entelektiiel
cevrenin ilgi alaninda kalmistir. 16. yilizyilda gerek hiimanist akimin gerekse reform
hareketlerinin Katolik kilisesine elestirileri i¢inde kadinin konumu, evlilik ve kadinlarin
egitimi sorunu bolca giindeme gelmekteydi. 17. yiizyilda kadinin zihinsel yetenekler
acisindan erkekten eksik olmadigi egitim verilmesi durumunda bu kapasitesini

gerceklestirebilecegi fikri sik¢a islenmistir (Ozbudun, 1984, s. 7-10).

18. ylizyillda Montesquieu, Jefferson, Locke, Voltaire gibi uluslararasi diisiiniirler
feodal toplumda krallarin, soylularin ve kilisenin zorbaligin1 sorgulamaya ve karsi
cikmaya baslamiglardi. Bu elestiriler sonucunda krallarin tanrisal haklarina karsilik insan

haklar1 kavrami ortaya c¢ikmisti. Bu gelismelere paralel olarak kadinlar da kendi



esitsizliklerine dair sorular sormaya ve erkeklerin kadimnlar {izerindeki zorbaligini

sorgulamaya baglamiglardir (Watkins vd, 1996, s. 10-12).

Aydinlanma c¢ag1 olarak da adlandirilan 18. yilizyilin en 6nemli olayr Fransiz
Devrimi’ydi. Fransa’da gerceklesen ve sonrasinda c¢ogu Avrupa iilkesini etkileyen
toplumsal devrim sif farki gdézetmeksizin kadinlarin da yasamlarint derinden
etkilemisti. Fransa’da 1791°de Olympe de Gouges Kadin ve Yurttag Haklar1 Bildirgesini
yazmusti. Ingiltere’de Mary Wallstonecraft Insan Haklar1 Bildirgesine binaen 1792’de
Kadin Haklar1 Bildirgesi’ni yazmisti. Kadinlar artik 15. ylizyilda ortaya atilan egitim
hakki ve ekonomik haklara ilaveten cinsiyete gore degisen ikili anlayis1 kabul etmiyor,
yasal haklarini talep ediyor ve kadinlarin 6zgiirlesmesinin tim toplumun 6zgiirlesmesini

saglayacagini savunuyorlardi (Michel,1993, s. 50).

1.3. Feminizmin Gelisimi

Feminist diisiince ve hareket {ilkelerin, siyasi partilerin, sivil toplum kuruluslarinin
anlayislarina, programlarina, politikalarina ve sdylemlerine etki edebilme giicline sahip
cok boyutlu bir diisiince ve hareket olmakla beraber ayn1 zamanda topluma ve toplumun
icinde bulundugu kiiltiirel, siyasal ve sosyolojik kosullara bagli olarak gelismektedir.
Baska bir deyisle feminist diisiinceler ve hareketler bir yandan gelistigi sosyal
ortamlardan etkilenirken diger taraftan da gelistikleri toplumlarin degisimine ve

dontistimiine paralel bir sekilde kendi degisim siireglerini yasamaktadirlar. (Cuha, 2013)

Feminizm kavrami orta ¢agda ortaya ¢ikmistir ve giiniimiize gelene kadar biiytlik
gelisim gosterirmistir. Zamanla birgok sosyal ¢evreyi etkileyen feminizm ortaya ¢iktigi
bati toplumlarindan diinyanin kalanina yayilmistir. Feminist diisiince ve hareketin
gelisimi ve doniigiimii kadin hareketinin donemsel olusumlar1 ve felsefesi ile baglantilidir

(Gorgiin Baran, 2021).

Literatiirde feminist kusaklar olarak da gecen bu donemler topluluklarin
yasantilarina ait sosyal ve kiiltiirel igerikleri barindirmakla beraber, donemin kiiltiiriinii
sonraki kusaklara aktarmaktadirlar (Gorgiin Baran, 2021). Bununla beraber farkli
zamanlarda farkli feminist dalgalar etkin olsalar da bireysel hareketlerde ve gruplarda

ayn1 zamanda farkli akimlarin etkileri mevcut olabilmektedir (Diizkan, 2021).



Feminist hareket ve diisiincenin degisimini daha iyi anlayabilmek ic¢in kadin

haklarinin gelisimi agisindan birbirini izleyen bu donemleri incelemekte fayda vardir.

1.3.1. Birinci dalga feminizm

19. yiizyilda Avrupa’da kadinlar da dahil olmak tizere bir¢ok toplumsal katmani
kitlesel hareketlere siiriikleyecek degisimler meydana gelmistir. Diger degisimlerin de
stiriikleyicisi olan sanayi devrimi bu degisimlerin en 6nemlisidir. Sanayi devrimi iiretim
bicimlerini degistirmis, kiiclik Olgekli ev iiretimlerinin yerini biiylik 6lgekli sanayi
tiretimleri almistir. Uretim bicimlerinin degismesi ile sehir niifuslar1 artmus, aile yapis
degismis, genis aile yapisi yerini ¢ekirdek aileye birakmistir. Bunun sonucunda eskiden
iiretim birimi olan aile artik tiikketim birimine doniismeye baslamistir. Bu degisim farkl

siniflardan kadinlara farkli sekillerde yansimistir (Ozbudun, 1984, s. 12).

Degisen toplumsal kosullar atinda ezilen her siiftan kadin eylem veya sdylem
derecesinde kendi ezilisine karsi ¢ikmustir. is¢i kadinlar issizlige, olumsuz ¢alisma
sartlarina, kendilerine yaptirilan islerin agirligina, diisiik {icretlere isyan ederken; burjuva
kadinlar ise ekonomik ve siyasi haklar burjuva erkeklerine taninirken kadinlarin

haklardan yoksun birakilmasina bas kaldirmislardir (Michel, 1993, s.53).

Kapitalizmin gelistigi ve demokratik fikirlerin yayildig1 19. yiizyilda kadin hareketinin
gelisimi ABD’de koleligin  kaldirilmas1 hareketi ve Avrupa’da yiikselise gecen
proletaryanin orgilitlenme hareketi gibi donemin genel toplumsal ve politik
hareketliliginden de etkilenmistir. 1830’lu ve 1840’1 yillarin kolelik karsitlar1 arasinda
Angelina Grimke, Elizabeth Cady Stanton, Lucretia Mott ve Susan B. Anthony gibi
egitimli kadinlar var olmustur. Koélelik karsiti orgiitlenmelerde kadinlarin kendilerini
temsil etmelerine muhalefet edilmesi ve liderlik pozisyonlarinda yer almalarina karsi

cikilmast kadinlarin toplumdaki durumlarimi ve haklarini diisiinmeye sevk etmistir

(Ghandy, 2020, s. 15).

Elizabeth Cady Stanton ve Susan B. Anthony onderliginde 1848’de hazirlanan
Seneca Falls Bildirgesi (The Seneca Falls Convention) kadin hareketi i¢in bir doniim
noktast olmustur. Bagimsizlik bildirgesinden yola c¢ikarak hazirlanan Duyurular
Bildirgesi’nde (Decleration of Sentimens) kadinlar evlilik, miilkiyet, iicret ve oy hakki

gibi konularda esitlik talebinde bulunmuslardir (Ghandy, 2020, s. 15). Kadinlarin
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toplumsal alandaki kosullarinin ve yurttaslik haklarinin tartisildigi Seneca Falls Bildirgesi
ile feminizmin birinci dalgasi baglamistir (Habib, 2019)

Batida kadinlarin siyasal esitlik miicadelesi ile 6ne ¢ikan ve 1848 — 1920 yillari
arasini kapsayan birinci dalga feminizm kadinlarin oy hakki bagta olmak iizere egitimde
ve calisma hayatinda firsat esitligi ve miilkiyet haklar1 i¢in de uzun yillar miicadele

vermistir (Habib, 2019).

Birinci dalga feminizm esitlik¢i temeller {izerinden olugsmus, kadinlarin kamusal
alanda var olma talebi ilizerinden geligsmistir. Hareketin temel sdylemi kadinlarin
erkeklerden farkli olmadiklari, cinslerin birbirlerine esit olduklari, kadinlarin ve
erkeklerin egitim, ekonomi ve sosyal alanlarda esit haklara sahip olduklaridir (Caha,
2013). Birinci feminist dalga, bununla beraber, emegi, kimligi ve varlig1 6zel alan ile
siirlandirilmis kadinlarin kamusal alanda yer alma talebi ve kamusal alan1 doniistiirme

miicadelesiydi (Diizkan, 2021).

Birinci feminist dalganin sonunda kadinlarin durumu biiyiik bir degisim gegirmisti.
Kadinlar egitim, is ve miilkiyet hak taleplerinde bir¢ok kazanim saglamislardi (Ghandy,
2020, s. 17). Cesitli toplumsal baskilarla ve hukuksal engellerle miicadele eden birinci
dalga feminist hareket sayesinde kadinlar temel vatandashik haklari elde etmislerdir
(Kolay, 2015). Birinci feminist dalga, Birinci Diinya Savasi ile kesilmis olsa da toplumda

etkileri devam etmistir (Diizkan, 2011)

1.3.2. ikinci dalga feminizm

1920’1l yillarda Avrupa’da ve Kuzey Amerika’da kiz ¢ocuklarimin biiyiik
¢ogunlugu egitim hakkindan yararlanabiliyordu. Ust ve orta smf kadinlar ise
{iniversitelere girip meslek sahibi olmaya calistyorlardi. Is olanaklari genc¢ kadinlara
bagimsiz bir hayat tarzi sagliyordu. Bu donemde feminizme olan ilgi azalmisti. 1920’lerin
sonuna dogru biiyiik bir ekonomik buhran ortaya ¢ikmisti. Avrupa’da artan karigiklik
ortamiyla beraber iktidar yiikselise gecen nasyonal sosyalist partilerin eline gegmeye
baslamisti. 1930’1u yillardaki biiyiik bunalim artarken is bulmak zorlagsmaya ve igsizlik
artmaya baslamisti. Bu donemde erkekler kadinlara islerini ellerinden aldiklar1 i¢in tepki
gosteriyorlardi. 1930’1u yillarin sonunda baslayan II. Diinya Savasi ile erkeklerin cepheye

gitmesi kadinlarin ¢aligma hayatina katiliminda biiyiik artisa yol agmigti. II. Diinya
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Savaginin bitmesi ile 1940’11 yillarin sonlarinda cepheden donen erkekler issizlik sorunu
ile karsilagirken kadinlar iglerini birakmak istemiyordu. 1950’1i yillarda kadinlar islerini
birakmak istemezken erkeklerin ayni fikirde olmamalar1 ile ¢alisma hayatindaki
ayrimceilik biitiin hiziyla geri gelmisti. Kadinlar filmler ve reklamlar araciligi ile mutlu ev

kadini olmaya itiliyordu (Watkins, 1996, s. 96-99).

Feminist hareket, Biiyiik Buhran, Avrupa’da fasizmin yiikselisi ve Ikinci Diinya
Savast zamanlarinda devam etmedi. Savas sonrasinda Amerikan ekonomisinin
canlanmasinin ve orta sinifin biiytimesinin sagladigi refah ve rahatlik 1960’11 yillara kadar
devam etti. 1960’11 y1llarda Siyahlarin Yurttaslik Hareketi ile toplumsal huzursuzluklar
bas gostermeye basladi ve sonrasinda Vietnam Savasi’na karsi Savas karsiti Hareket
ortaya ciktr. Universitelerde politik 6grenci hareketleri artmaya basladi. Sosyopolitik
acidan son derece ¢alkantili olan bu donemde kadin hareketi bir kez daha tarih sahnesine

cikmistir (Ghandy, 2020, s. 4-5).

Ikinci dalga feminizm erkek kimliginden bagimsiz olarak kadin kimligine vurgu
yapmustir. Temel s0ylemi kadin kimligi politikasidir (Cuha, 2013). Kadin erkek esitligi
yasalarla saglanmis olmakla beraber, kadinlarin yasamsal pratikleri erkeklerden
farklilasmaktadir. Bu donemde kadinlar uymalari gereken toplumsal normlarin biyolojik
cinsiyetlerinden kaynaklanmadigini, aksine ataerkil sistem tarafindan {iretildigini fark
ederler. Kadinlar ¢aligsma hakkina, egitim alma hakkina ve siyasi haklara sahip olmalarina
ragmen bu haklarii toplumsal normlar ve cinsiyet¢i yaklagimlardan dolay1r yasam
pratiklerine tam olarak ge¢irememektedirler. Ataerkil yap1 6zel alan olarak tabir edilen
ev icinde de devam etmekte, esitsiz roller siiregelmektedir. Kadinlar bu dénemde 6zel

alanin ve aile kurumunun da cinsiyet¢i somiiriiyii tirettigini kesfederler (Kolay, 2015)

Ikinci dalga feministler kadinlarin erkeklerle esit imkanlara ve firsatlara sahip
olabilmeleri ve erkeklerin ev i¢i sorumluluklar1 paylasmalar1 i¢in miicadele vermis, ev
islerinin kadinin vazifesi olmadigini, yemek yapmak, temizlik yapmak, cocuk bakmak
gibi iglerinin erkeklerin de paylasmalar1 gereken sorumluluklari oldugunu sdylemis,
kadinlarin tireme fonksiyonlarindan dolay: tutsak olarak goriilmelerine karsi ¢ikmigtir

(Gorgiin Baran, 2021)

Ikinci dalga feministler 6zel alan ile kamusal alan arasinda ayrim yapmuslardir.

Birinci dalga feministler kamusal alan1 doniistiirmeyi ve kadinlarin kamusal alanda var



olmasi i¢in miicadele verirken ikinci dalga feminizm 6zel alanin da doniistiiriilebilecegini
kesfetmis ve bunun igin miicadele vermislerdir (Diizkan, 2021). “Ozel olan politiktir”
slogani ikinci dalga feminizmi ifade eder. Bu donemde aile, cinsellik, cinsel haklar, ev i¢i
emek, lreme haklari, dogum kontrolii ve kiirtaj gibi konular feministlerce sikg¢a
tartisilmisgtir (Habib, 2019). Bu donemde ayrica kadina yonelik siddet ve tecaviizii
engelleme amagli miicadele verilmis, aile i¢i siddeti onleme kampanyalar1 diizenlenmis,
duyarlilik ve farkindalik olusturulmaya calisilmis, siddete karsi yasal diizenlemelerde

tyilestirmeler yapilmistir (Kolay, 2015)

1.3.3. Ugiincii dalga feminizm

1970’11 yillarda ikinci dalga feminizmin i¢inde kadimin farkli ezilme bi¢imlerine
dikkat ceken bir yaklagim gelismeye baslamistir. Amerika’da o yillarda meydana gelen
siyahilerin hak ve esitlik taleplerinden yola c¢ikarak siyahi kadmlar ikinci dalga
feminizmin kadin algis1 orta simif beyaz kadinlarin sorunlar iizerinden geligmistir ve
siyahi kadmlar i¢in pek de gegerli degildir. Ikinci dalga feminizmin kadin erkek ayrimi
siyahi kadinlar i¢in beyaz kadinlara gore oldugu kadar gegerli degildir. Siyahi kadinlarin
tecriibesi beyaz kadinlardansa siyahi erkeklere daha yakindir ve siyahi kadinlar toplumda
beyaz kadimlarin yasadiklar1 sorunlardansa siyahi erkeklerin yasadiklar1 sorunlar1 daha

fazla yasamaktadirlar (Caha, 2013)

1990’11 yillarda ortaya ¢ikan tiglincii dalga feminizm ikinci dalga feminizmin orta
siif beyaz kadinlarin deneyimlerine dayandigini fark eder ve beyaz olmayan kadinlar
gibi, is¢i kadinlar gibi farkli kadinlarin deneyimlerini feminist anlatiya dahil eder. Post-
modern diisiincenin de etkisiyle gelisen li¢iincli dalga feminizm, ortak kadin sorunu ve
kadnlar lizerindeki baskinin evrenselligini savunan ikinci dalga feminizmin tersine farkl
kadmlarin oldugunu ve farkli kadinlarin farkli sorunlar yasadigin1 bunlarin da politik

sonugclar1 olmasi gerektigini soyler (Diizkan, 2021).

Uciincii dalga feminizm tek tip kadin hareketi degildir ve hareketin onemli
unsurlarindan biri de tecriibenin 6nemsenmesidir. Hareket Afrikali kadinlar, Latin
Amerikali kadinlar, siyahi kadinlar, Miisliiman kadinlar, {i¢iincii diinya kadinlar1, Islami
kadin hareketlerine mensup kadinlar gibi farkl etnik ve dini gruplara dahil olan kadinlarin

tecriibelerini biinyesinde barindirmaktadir (Caha, 2013)
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Ucgiincii dalga feminizm teorisi kesisimsellik kavrami gibi queer teori gibi
toplumsal cinsiyete dair akademik caligmalardan da etkilenmistir. Farkli cinsel
kimliklerin daha fazla arastirllmasi ve anlasilmasi iiclincii dalga feminizmin
sekillenmesinde etkili olmustur. ikinci dalga feminizmin tersine mikro alanlara odaklanan
ticiincii dalga feminizmin bireysel 6zgiirlesmeye yogunlagmasi farkli feminist teorilerin
gelistirilmesine imkan vermis erkeklik c¢alismalari, LGBTIQ+ ve pro-feminist
hareketlerin, queer ¢aligmalarin dahil edilmesiyle diislince ¢esitliliginde artis saglanmigtir

(Gorgiin Baran, 2021).

Ugiincii dalga feminizmin farkli vurgularindan biri de “kizlarin giiciinden”
bahsedilmesidir (Cosar, 2012, s. 336). Ugiincii dalga feministler selefleri olan ikinci dalga
feministlerden farkli olarak kadin yerine kiz kelimesini kullanmay1 tercih etmisler ve hem
kadmst goriinlip hem de kiz gibi olmayr Onemsemislerdir. Kiz gibi olmanin
androjenlikten veya erkeklikten daha degersiz olmadigini savunmus ve kiz gibi kavrami
hakkindaki olumsuz yargilara tepkilerini kiz gibi olmanin harika isler bagarmaya engel

olmadigini ileri siirmiislerdir (Habib, 2019).

Uciincii dalga feminizm biinyesinde diinyanin daha iyi ve yasanilabilir bir yer
olmasini amaglayan eko-feminizm gibi cevreci ve esitlik talebinden daha kapsayici
akimlar1 da barindirmaktadir. Ugiincii dalga feministler sadece temel haklar1 ve
ozgiirltikleri kisitlayan geleneklere karsi ¢ikmakla kalmamis ayni1 zamanda ¢evre kirliligi,
niikleer enerji ve savaslar gibi diinya barisini tehdit eden her tiirlii unsura karsi miicadele

vermislerdir (Kolay, 2015)

1.3.4. Dordiincii dalga feminizm

Doérdiincii dalga feminizmin ortaya c¢ikisi i¢in kesin bir tarith vermek miimkiin
olmamakla beraber genellikle, Facebook, Twitter ve YouTube’un kiiltiirel dokuya
entegre oldugu ve Jezebel ve Feministing gibi feminist bloglarin internette yayginlastigi

2008 y1l1 civarina denk geldigi kabul edilmektedir (Grady, 2018).

Dordiincii dalga feminizm 6nceki feminist dalgalarin odaklandig1 konularinin yani
sira Ozellikle cinsel taciz, viicut utandirma ve tecaviiz kiiltiirii gibi konulara odaklanir.
Dérdiincii dalganin bir diger 6nemli bileseni ise, bu konulardaki endiseleri vurgulamak

ve gidermek i¢in sosyal medyay1 kullanmasidir (Burkett ve Brunell, 2021).

11



Internet ve sosyal medya kullanimi dérdiincii dalga feminizminin ana fikirlerinden
biri haline gelmistir. Sosyal medya platformlar1 bir yandan aktivistlerle bulusma ve
aktivizmlerini planlama imkan1 saglarken bir yandan da feminist sylem ve tartismalarin
gerceklesmesine ev sahipligi yapar. Bazen dordiincii dalga aktivizmi internette
("#MeToo" tweetleri) ve bazen de sokaklarda (Kadin Yiirtytisii) gerceklesebilir, ancak
cevrimigi olarak tasarlanir ve yayilir (Grady, 2018).

Doérdiincti feminist dalgada internet, cinsiyet¢ilige veya kadin diismanligina
meydan okunabilecek bir ¢agri kiiltiirii yaratmistir. Bu kiiltiir, gerek mikro-politikaya
odaklanmas1 gerekse giindelik soylemde, reklamcilikta, filmlerde, televizyonda ve
edebiyatta ve medyada cinsiyetcilige ve kadin diismanligina meydan okumasiyla iiglincii
dalganin devam eden etkisini yansitmaktadir. Internet ve sosyal medya platformlar:
tartisma ve aktivizm i¢in interneti kullanan kiiresel bir feministler toplulugunun ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Columbia Universitesi Barnard Kadin Arastirmalar1 Merkezi
tarafindan yakin zamanda yayinlanan bir rapor olan #FemFuture: Online Feminism, 18
ile 29 yas arasindaki kadinlar1 sosyal aglar1 en yaygin ve etkili kullanan grup olarak tespit
etmistir. Arastirma ayrica dijital platformlar1 kullanan kadinlarin sayisinin arttigini ve
kadinlarin sosyal adaletsizliklerle karsi karsiya oldugu cografi bolgelerde Twitter gibi
teknolojilerin kullaniminin arttigin tespit etmistir. The F Word ve The Women's Room
gibi web siteleri ve The Everyday Sexism Project ve No More Page 3 gibi ¢evrimici
kampanyalar, internetin hem bir tartisma forumu hem de bir tartisma ortami olarak

aktivizm icin kullanilabilecegini kesfeden binlerce destekgiyi cezbetmistir. (Munro,

2013)

UC Santa Barbara saldirisindan sonra trend olan #YesAllWomen hashtag'i, Wendy
Davis Texas kiirtaj yasasini ¢ignediginde trend olan #StandWithWendy hashtag'i,
2011'de baslayan ve tecaviizii 6nlemenin yolunun kadinlarin "kaltak gibi giyinmeyi
birakmast" oldugu fikrini protesto etmek i¢in yapilan SlutWalks eylemi dordiincii dalga

kampanyalariyd: (Grady, 2018).

Dordiincii dalga feminizm kampanyalarinin en ¢ok ses getireni 2006 yilinda
Amerika Birlesik Devletleri'nde cinsel siddet magdurlarina, 6zellikle de beyaz olmayan
kadinlara yardim etmek i¢in baslatilan “Me Too” hareketiydi. Kampanya, medya patronu
Harvey Weinstein'in yillarca sektordeki kadinlara cinsel tacizde bulundugunun ortaya

cikmasiyla 2017'den itibaren yaygin ilgi gérdii. Tiim diinyadan ve tiim etnik kokenlerden
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cinsel taciz veya saldirt magdurlari, #MeToo hashtag'ini kullanarak deneyimlerini sosyal
medyada paylagsmaya bagladi. Hareket, siyaset, is, eglence ve haber medyasindaki
diizinelerce giiclii erkege kinama getirmek i¢in giin gectikge biiyiidii (Burkett ve Brunell,
2021). Dordiincti dalga, kiltirimiiziin en gii¢lii erkek figiirlerini davraniglarindan
sorumlu tutmaya basladi. Firsat¢ilarin ceza almadan kadinlar1 hedef almasina izin veren

iktidar sistemlerinin radikal bir elestirisini baglatt1 (Grady, 2018).

Doérdiincii dalga feminizm farkli insanlar i¢in farkli anlamlar ifade etmekle beraber
(Grady, 2018) genel olarak alt1 temel 6zellige sahiptir (Sollee, 2015): dordiincii dalga
feminizmin queer olmasi, cinsiyet-pozitif olmasi, trans kapsayict olmasi,
misandrist/erkek diismanligi karsiti olmasi, beden olumlu olmasi ve dijital yonelimli

olmasi seklinde siralanabilir.

Dérdiincii dalga feminizm ile diinya capinda eglence igerikli protestolar yapilmasi
dikkate alindiginda feminizmin bu kusaginin politik igerikli bir direng hareketi oldugu
sOylenebilir ve bireysellesmenin siyasi tavirdan uzaklasmak anlamina gelmedigi ifade
edilebilir. Bu baglamda dordiinci kusagin internet {izerinden sosyal medya
platformlarinda yer almasi hem politikalar1 hem de feminizmi doniistiirmektedir (Gorgiin

Baran, 2021).

2. FEMVERTISING
2.1. Femvertising Kavram

Reklamlarda kadinlar1 tasvir ederken ev kadini, anne, es veya cinsel obje yerine
giiclii bir kadin imaj1 kullanarak kadinlarin degerini vurgulayan resimler ve mesajlardan
olusan reklamlari tamimlamak icin kullanilan Femvertising terimi, Ingilizce feminizm
(feminism) ve reklam (advertising) kelimelerinin bir araya getirilmesi ile olusturulan
kavrami ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Geanta vd., 2018). Literatiirde ad-her-tising
olarak da gecen femvertising kadinlar1 giiclendirme, kadin liderligi, kadin aktivizmi ve
kadin esitligi gibi feminist diislincenin temalarini kullanan kadin hedefli reklamlara atifta

bulunmak i¢in tiiretilmistir (Perez ve Gutirrez, 2017).

Feminist diisiincenin etkisiyle reklamlarda toplumsal cinsiyet kalip yargilarina kars1
cikan temsillerin ve mesajlarin kullanildig1 igerikler olarak da tanimlayabilecegimiz

femvertising reklamlari, kadinlarin tizerinde onlar1 giiclendiren olumlu bir etki birakmayn,
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kadin bedeninin ve kadin kimliginin nesnelestirilmesini sonlandirmayi, kadimnlarin
degerinin fiziksel goriintiileri ve viicut ozellikleri ile ilgili olmadigini gostermeyi
amaglarken bir yandan da kadinlara ve kiz c¢ocuklarina ne istediklerini, neler
yapabileceklerini ve kim olabileceklerini kesfetmelerine yardimci olmaya ¢alisir

(Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018).

Toplumu basmakalip cinsiyet rollerini ve ortodoks toplumsal yapilart asmaya
tesvik eden femvertising reklamlar1 (Karulkar vd., 2019) post feminist sdylemleri
icermektedir. Post feminist sdylemler ayn1 anda hem feminist ideolojinin sdylemlerini
kullanirken hem de anti-feminist sdylemleri kullanarak feminist ideolojiyi reddederler.
Femvertising reklamlarinda kullanilan post-feminist diisiincenin en sik kullanilan
unsurlar1 ve sdylemleri meta feminizmi, bireysellestirme, kendini gozetleme, kadinligin
kucaklanmasi {izerine yeni bir mercek, giiven kiiltiiri ve kendini sevmek seklinde
siralanabilir. Bununla beraber femvertising reklamlar1 genellikle giiclendirme konusunda
son derece duygusal mesajlar kullanirlar. Reklamlar basarili olan, engelleri asan,

viicutlarini seven kadinlari sergilerler (Windels vd., 2019).

Feminist giiclendirmenin kadinlarin kimlikleri ve se¢imleri i¢in kontrol ve sorumluluk
alma konusunda ilham verme fikri oldugunu sdéyleyen Drake (2017)’e gore kadinlarin
giiclendirilmesi reklamcilikta giderek yayginlagan bir konu haline gelmistir. Kliselesmis
cinsiyet rollerine meydan okuyan ve giiglendirme ¢abalarin1 dahil eden reklamlar viicut

pozitifligini tesvik etmislerdir.

Rantello ve Andilolo (2016) ise femvertising’in feminist degerlerinin kadinlarin
giiclendirilmesini tesvik ederken marka aktivizmini de tesvik ettigini, boylece
tiikketicilerin ¢evrimigi icerikle etkilesim kurarak marka ile toplumsal davayr goniilli

olarak savunmaya katildiklarini belirtirler.

Becker- Herby (2016), diizinelerce femvertising reklam kampanyasini inceledikten
sonra femvertising kampanyalarinin neredeyse hepsinin bes ortak 6zelligi oldugunu

gérmiislerdir:
e (Cesitli kadin yeteneklerinin kullanilmasi.

Femvertising kampanyalarinda nadiren ideal stiper modeller gibi basmakalip gruplar

kullanilir. Bunun yerine reklamlarda ¢ogu zaman reklami izleyen kadimnlart ve kiz
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cocuklarini yansitan, onlarla ayni irktan, ayni viicut seklinden, ayni yastan modeller tercih

edilir.
e Dogal olarak kadin yanlis1 olan mesajlagsma.

Femvertising kampanyalar1 olumlu seyleri pekistiren ve kutlayan giiglendirici, ilham
verici ve kapsayict mesajlar verir. Mesajlagsma, tiiketicinin yeterince iyi olmadigi ve
iiriiniin tiiketicinin kusurlarini diizeltmenin yolu oldugunu sdylemek yerine, tiiketiciye

onaylanma, kendine giiven ve motivasyon duygularini hissettirmeyi hedefler.

e Cinsiyet normu sinirlarini/kligelerini zorlamak; bir kadinin/kizin “ne olmas1”

gerektigine dair algilara meydan okumak.

Femvertising kampanyalari, kadinlart ve kiz g¢ocuklarini geleneksel toplumsal
cinsiyet rolleri ile iliskilendirilen kalip yargilarin disinda kalan senaryolarda tasvir eder.
Reklamlarda nadiren ev isi gibi anne veya es rolii ile ilgili gérevleri yapan kadinlara yer
verilir. Bunun yerine kadmlar ve kiz ¢ocuklar1 genellikle sporda veya rekabetgi bir
ortamda, herhangi bir bos zaman etkinligi yaparken, bir meslekte calisirken veya fark

edilebilir bir yerin olmadig1 bos bir zeminde tarafsiz bir senaryoda tasvir edilirler.
e Cinselligi kiicimsemek; erkeklerin bakislarina hitap etmeyen cinsellik.

Femvertising kampanyalar1 her zaman cinsellikten arindirilmasa da cinselligi
geleneksel reklam kampanyalarindan oldukg¢a farkli sekillerde kullanir. Reklamda
gosterilen kadin viicudu, spor sutyenleri ile ¢alisan kadin sporcular gibi konuyla alakali
ve Ozgiin olacak sekilde sergilenir. Gogiis dekoltesi, abartili makyaj ve gergekc¢i olmayan

cinsel pozlar nadiren yer alir.
e Kadinlar1 6zgiin bir sekilde tasvir etmek.

Ik dort dzelligin de icine islemis olan dzgiinliik yonii femvertising kampanyalarmnin
en 6nemli 6zelligidir. Ozgiinliik reklamin tiim yonlerini (iiriin, senaryo, stil vb.) kapsar.
Ayrica, 6zgiinliik reklam mesajinin gergek¢i olmasini ve iiriin ile reklamin iliskisinin
anlamli olmasini da gerektirir. Bu dogruluk ve seffaflik diirtiisii reklamin 6tesinde bir

anlam ifade eder.
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2.2. Femvertising Kavraminin Ortaya Cikisi

Femvertising kavrami 2014 yilinda New York Reklam Haftasi'nda (http-2)
AdWeek tarafindan diizenlenen bir panelde SheKnows Media sirketinin gelirden sorumlu
baskan1 Samantha Skey tarafindan reklamcilikta kadin yanlis1 mesajlasma olarak

tanimlanarak literatiire kazandirilmistir (Bahadur, 2014).

Femvertising 6ncesi reklamlarda kadinlar genellikle ev i¢inde ve ev isleri yaparken
gosteriliyordu. Reklamlar erkeklere hitap edecek sekilde c¢ekiliyordu. Erkekler
reklamlarin 6znesini olustururken kadinlar reklamlarin nesnesi roliinii oynuyorlardi
(Karulkar vd., 2019). Kadinlar1 basmakalip roller ile sergileyen bir medya s6z konusuydu.
Kadmlarin genel olarak gosterimi pasif, anag, fedakar, seksi gibi ataerkil kadin
temsilleriydi. Zamanla kadinlar1 hedefleyen pozitif bir mesaj akist olmaya ve kadinlarin
reklamlardaki temsili degismeye basladi. Gliniimiizde evcillestirilmis, nesnelestirilmis
kadinlar1 tasvir eden mesajlar yerine bagimsiz, 6zgiirlesmis, kendine giivenen, giiclenmis
bigimde kadinlar tasvir eden reklam mesajlarina dogru bir kayma olugmaya ve boylece
reklamlarda kadin tasvirleri aktif, giiclii, bedeni ile barisik, 6zgilivenli, ekonomik giicii
yiiksek, kendi hayatin1 kendi yoneten kadin temsillerine doniismeye baslamistir (Drake,
2017; Sener, 2019).

Uzun bir siire reklamlarda cinsiyetler daha geleneksel olarak tasvir edilmistir.
Kadmlar potansiyellerine ve yeteneklerine gore daha asagi bir sekilde sunulmustur.
Giinlimiizde ise reklamlarda hem kadinlar hem de erkekler i¢in daha olumlu tasvirler
yapilmaktadir. Reklamlarda kadinlar ve erkekler daha esitlik¢i temsil edilmeye, erkekler
cocuklarina karst daha yumusak davranislar sergilerken gosterilmeye, hatta sirketler ve
medya LGBTI tiiketici kesimini de dikkate almaya baslamistir (Grau ve Zatos, 2016).
Ozellikle bat1 toplumlarinda siirekli gelisen toplumsal cinsiyet rolleri ve daha akiskan
cinsiyet ifadeleri ile reklamcilik da toplumsal cinsiyet dinamikleri etrafinda degismistir

(Tsai vd., 2019).

Feminist teorilerin ve mevcut egilimlerin kesisimi femvertising kavram ve
ytgulamalarinin ortaya ¢ikmasina zemin olusturmustur (Akastem, Rosengren ve Dehlen,
2017). Femvertising kavraminin ortaya ¢ikisini daha iyi anlayabilmek i¢in kavramin
ortaya ¢ikisina zemin hazirlayan egilimlerin, toplumsal ve ekonomik degisimlerle beraber

incelenmesi faydali olacaktir.
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2.2.1. Toplumsal ve ekonomik degisimler

Feminist diisiincenin ve hareketin yiikselmeye baglamasi ile kadimnlar esit haklar
elde etmeye baslamislardir. Kadinlarin esit haklar kazanimi da beraberinde kadinlar i¢in
daha fazla mesleki firsatlarin ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Gerek esit haklarin elde
edilmesi gerekse de yeni mesleki firsatlarin ortaya ¢ikmasi ev i¢i yapida kademeli bir
degisim baslatmistir. Ailenin ve isgiiciiniin rol yapisindaki bu degisim 6nce erkek ve
kadin rol yapisinda degisimlere neden olmustur. Ardindan da aile ve isgiiciindeki degisim
erkek ve kadin rollerinin reklamlarda nasil yansidigi konusunda 6nemli farkliliklar
getirmistir (Grau ve Zatos, 2016). Modern kadinin ekonomik ve politik giicii onceki
yillardan daha fazla oldugundan reklamcilik mesajlar1 da bu demografik degisime gore

ayarlanmaya baslanmistir (Drake, 2017).

Feminizmin yiikselmesiyle beraber kadinlarin egitim seviyeleri de yiikselmeye
baslamistir. Egitim seviyesi yiikselen kadinlar daha fazla bagimsizlik kazanmis ve daha
fazla karar alma yetisi elde etmislerdir. Toplumsal cinsiyet normlarina gore kadinlari
tasvir eden reklamlar egitim seviyesi ve biling diizeyi artan izleyicide ilgi
uyandirmamaktadir. Eskiye gore daha egitimli, bagimsiz ve karar alma yetisi yiiksek olan
kadinlar reklamlarda cinsiyet rolleri tasvirini elestirmeye baslamiglardir. Klise reklamlar
bu izleyici kitlesi tarafindan kabul gormemektedir (Sharma ve Das, 2019). Hem geng
kadinlar hem de feminist konularda daha egitimli olan kadinlar sirketlerin kendi
cinsiyetlerini nasil tasvir ettikleri konusunda o6zellikle hassas olma ve cagdas rol
tasvirlerine daha fazla vurgu yapma egilimindeler (Ford vd., 1991). Arastirmalar
kadinlarin hem kariyerlerinde hem de toplumda kaydettikleri ilerlemenin kadinlar

arzularini temsil eden pazarlamaya daha agik hale getirdigini gostermektedir (Sivulka,
2009).

1980’11 yillarin sonlar1 1990’11 yillarin baslar1 itibariyle pazarlama ve reklamlar
kadin bedenini metalagtirdiklar1 ve klasik kadin temsilini yeniden iirettikleri igin
kadinlarin 6fkesine maruz kalmislar dolayisiyla reklam mesajlarini ve reklam igeriklerini
gbzden gecirmeleri gerekmistir (Gill, 2008). 1990’larin sonlarinda basta ABD Ulusal
Kadin Orgiitii olmak iizere kadin &rgiitlerinin cinsiyetgi reklamlara kars1 sesini
yiikseltmesi reklamlarin degisiminde etkili olmustur. Reklam ajanslar1 kadinlar1 oldugu
gibi yansitmanin ideal imajdan ¢ok daha iyi oldugunu fark etmistir ve onlar1 olumlu

imajlarla yansitmak i¢in daha fazla caba gostermeye baslamistir (Sharma ve Das, 2019).
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Feminizmin yayginlagsmasi ve onem kazanmasi, cinsiyetciligin tepki gormesi gibi
toplumsal degisimlere markalar da kayitsiz kalamamigtir. Feminizmin diinya genelinde
yayginlagmasi pazarlamanin kadinlar1 gliglendiren reklamlar1 kullanmaya baglamasinda

etkili olmustur. (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018)

Feminizmin yiikselmesi ve yayginlagsmasi, kadinlarin egitim seviyelerinin artmasi,
kadinlar i¢in yeni kariyer imkanlarinin olugsmasi gibi toplumsal gelismeler beraberinde
kadinlarin is giicline katiliminda artisa neden olmustur. Kadinlarin ekonomik giiciiniin ve
bagimsizliginin artmasi ile kadinlar markalarin yeni iriinleri i¢in hedef pazari olmaya
baslamislardir (Gill, 2008). Kadinlarin alim gii¢lerinin artisiyla beraber bu yeni ekonomik
durum pazarlamacilara daha fazla firsat ve imkan saglamistir. Ayrica sirketlerin
toplumsal cinsiyet esitligine daha fazla ¢aba gostermelerine, femvertising reklamlarini
arttirmaya baglamalarina dolayisiyla da femvertising’in yayginlasmasina neden olmustur

(Sener, 2019; Kapoor ve Munjal, 2019).

Is giicii piyasalarinda erkeklerle esit miktarda kadm yonetici bulunmasa da
kadinlarin egitim seviyelerindeki ve kariyer imkanlarindaki artis kadin yoneticilerin
sayisinin artmasina neden olmustur. Kadinlarin kadinlara yonelik reklam yapmasinin
tesvik edilmesi de femvertising reklamlarinin ortaya c¢ikasina zemin olusturan bir diger

toplumsal ve ekonomik degisim olarak goriilmiistiir (Wojcicki, 2016).

2.2.2. Yasal diizenlemeler

Femvertising’in ortaya ¢ikmasina neden olan ekonomik ve toplumsal degisimler
beraberinde birliklerin, iilkelerin ve kurumlarin yasal diizenlemeler yapmasina ve gesitli
yasaklar getirmesine neden olmustur. Hiikiimet politikalarinin ve destek sistemlerinin
degismesi de kadinlar1 giiglendiren reklamlarin yapilmaya baslanmasina zemin
olusturmustur (Sharma ve Das, 2019). Avrupa Birligi’nde reklamcilik 6z denetim
kurumlar1 ve Avrupa Reklamcilik Standartlar1 Birligi (EASA) tiiketici sikayetleri ve
cesitli Avrupa iilkelerinde ayrimeilik ile ilgili yasalarin onaylanmasinin ardindan cinsiyet
tasvirlerine iliskin etik yOnergeleri gilincellemeye baslamistir. 2008’de pazarlama ve
reklamciligin kadin ve erkek esitligini nasil etkiledigine dair bir AB karar1 kabul

edilmistir (Grau ve Zatos, 2016).
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Son yapilan yasal diizenleme ile Ingiltere’nin reklam verenler kurumu (ASA)
cinsiyet¢i reklamlar1 yasaklamistir. Ayrica Belgika, Fransa, Finlandiya, Yunanistan,
Norveg, Giiney Afrika ve Hindistan’da da cinsiyet¢i reklamlar yasaklanmistir. Ispanya’da

ise kadin bedenini agagilayan reklamlarin kullanimi yasaklanmistir (http-1).

2.2.3. Feminizmin popiilerlesmesi

Feminizmin gili¢clenmesi ve yayginlagsmasi g¢esitli sosyal ve ekonomik degisimlere
yol agarken bu degisim beraberinde feminizmin popiilerlesmesini de beraberinde
getirmistir.  Son zamanlarda feminizm popitler kiiltir araciligi ile goriinirlik
kazanmaktadir ve bu goriiniirliik de sirketleri kadinlarin hak ve taleplerine kulak vermeye
zorlamaktadir (Sener, 2019). Popiiler feminizmin liberal giindeme dayali olarak bireyci
bir sekilde yasayan kadinlar1 idealize etmesi, kadinlara ve onlar1 destekleyen markalara
farkl bir bakis agis1 getirmistir. Bu degisim de kadinlar1 ve kiz ¢cocuklarin1 kutlamak ve
onlar1 desteklemek icin bir pazarlama ve iletisim stratejisi olarak femvertising’in ortaya

¢ikmasina zemin hazirlamistir (Rantello ve Andilolo, 2016).

Sosyal medya hastag kampanyalarinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasi, sosyal
medya aktivizminin artmasi, feminist ogrenci topluluklarinin yiikselisi, medya
yildizlarindan Disney prenseslerine kadar farkli {inlii figiirlerin kadin diismanligina karsi
konusmasi ve birbirini desteklemeye tesvik etmeleri, feminist etiketi geri alan bir grup
inliiniin  feminizmin popiilerligini  artirmalari, toplumsal cinsiyet esitsizligi
tartismalarinin yeniden giindeme gelmesi, yakin zamanda popiiler kiiltiirde feminizmin
yeniden ortaya ¢ikmasi, bir¢ok kadinin kendini feminist ilan etmesi ile feminizmin geri
donmesi daha fazla sirketin feminizmi kullanma trendine dahil olmasina yol agmaktadir

(Maclaren ve Kravets, 2019).

Feminizmin popiilerlesmesi ile birbirinden farkli feminizmler ortaya ¢ikmistir.
Farkli feminizmler de kendi iinlii feminist figiirlerini yaratmislardir. Miizik, sinema ve
televizyon diinyasinin {inlii kadinlar1 kendilerini feminist ilan etmeye ve kendi feminizm
tanimlarin1 yapmaya baslamislardir (Ferreday ve Harris, 2017). Rihanna’nin kliplerindeki
feminist gondermeleri, Miley Cyrus’un kliplerinde drug queen’lere, queer sanatgilara ve
transseksiiel modellere rol vermesi, Beyonce’nin konserlerinde feminizm temasini

kullanmasi, Taylor Swift’in yeni feminist imaj1, A¢lik Oyunlar1 gibi gise rekorlart kiran
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filmlerdeki giiclii kadin karakterler, ABD’ nin ilk kadin baskan aday1 Hillary Clinton’in
(Dougles, 2017) popiilerligi feminizmi {inli kadmlarin  sahiplenmesine ve

poptilerlestirmesine drnekler olarak verilebilir.

2.2.4. Dijitallesme

Son zamanlarda gerek gazete ve dergi gibi basilt medya okuyucu sayisinda gerekse
televizyon izleyici sayisinda siirekli diisiisler goriilmiistiir. insanlar internette, sosyal
medyada ve uygulamalarda daha fazla zaman geg¢irmektedirler (Grau ve Zatos, 2016).
Teknolojinin geligsmesi, bilgisayarlarin, internetin ve akilli cihazlarin yayginlagmasi ile
pazarlama ve reklamcilik da bu degisime ayak uydurmustur. Gelisen teknolojiyle beraber
dijital reklamlar ortaya cikmustir. Dijital reklamlar televizyon ve basili medya
reklamlarindan daha etkilidir ve tiikketicinin algisin1 degistirme giicii vardir. Dijital
reklamlar mevcut kiiltiirel ve sosyal yapiya uygun ara baglanti siiregleri gelistirmislerdir.
Cinsiyet esitligi de bunlarin en dnemlilerinden biridir. izleyicilerin kalip yargisal olmayan
reklamlar1 desteklemeleri bu reklamlarin ve bu tarz reklamlari tercih eden markalarin

say1sinin artmasina neden olmustur. (Armendia — Muneta vd., 2019)

Dijital reklamlarin ortaya ¢ikmasiyla markalar televizyon reklamciliginin 30-60
saniyelik reklam sinirlandirmasindan  kurtulmuslardir.  Stire  sinirmmin  kalkmasi
reklamlarda cam tavan ya da cinsiyete dayali siddet gibi karmasik meselelerin ele

alinmasina olanak saglamistir (Wojcicki, 2016).

Sosyal medyanin pazarlama ve reklamcilik alanlarina girmesiyle tiiketiciler
markalar1 eylemlerinden dolay1 kolaylikla sorumlu tutabilme imkani elde etmislerdir.
Sosyal medya 6ncesinde bir reklam kadinlar1 nesnelestirdiginde veya bagka bir sekilde
giicendirdiginde izleyici ya sessiz kalmakta ya da televizyona veya gazeteye bagirmaktan
basgka bir sey yapamamaktaydi. Sosyal medya ¢aginda ise markalar tiiketicilerin hosuna
gitmeyecek bir pazarlama ya da reklam kampanyasi yaptiklarinda, tiiketiciler tarafindan
sosyal medya platformlarinda elestiriliyor, yaptiklar1 hatalar ile dalga gegiliyor, hatta
marka boykotuna varan yaptirimlar ile cezalandiriliyorlar. (Muller, 2015, Forbes) Sosyal
medyanin kadin izleyicilere ses ¢ikarma ve cevap verme ortami saglamasi ile kadinlari
toplumsal cinsiyet¢i gosteren ve metalagtiran reklamlar son yillarda sosyal medya

tepkileri almaya baslamiglardir. Cinsiyet¢i reklamlarin hem erkekler hem de kadinlar
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tarafindan antipati toplamasi markalarin reklam tasvirlerinin degismesine yol agmuistir.
Gilinimiizde medya ve sirketler kadinlara karsi daha sorumlu davranmakta ve daha
gercekei, iliskilendirilebilir, ¢esitli ve olumlu kadin temsilleri kullanmaya baglamislardir

(Karulkar vd., 2019; Wojcicki, 2016).

Sosyal medyanin pazarlama ve reklam alanina dahil olmasi marka — tiiketici
etkilesimine yeni bir iletisim bi¢imi getirmekle beraber bu iletisim mekanizmasi sadece
tiikketicileri giliclendirmekle kalmamis ayn1 zamanda markalar i¢in de yeni olanaklar ve
firsatlar yaratmistir. Sosyal medyanin etkisiyle markalarin tiiketicilere tepki verme sekli
de degismistir. Markalarin cinsiyet¢i reklamlarin tiiketiciler lizerinde olumsuz viral
tepkiler iiretebildigine gore olumlu pazarlama ve reklam kampanyalarinin da tiiketiciler
iizerinde olumlu sosyal tepkiler yaratarak yeni sadik miisteriler olusturabilmek igin
kullanabilecegini anlamalar1 pek uzun siirmemistir. Sosyal medyanin bu ¢ift yonlii etkisi

femvertising’in ortaya ¢ikmasi igin itici bir giic olmustur. (Muller, 2015, Forbes)

2.3. Femvertising’in Gelisimi

Femvertising kavrami1 son on y1lda tanimlanmis olmakla beraber kadin gii¢clendirme
temasinin reklamlarda kullanilmasi yeni bir strateji degildir (Karulkar vd., 2019).
Reklamlar 6zellikle 1960°lardan beri kadinlarin kurtulusunun retorik ve sembollerini
biinyelerine katmislardir (Tsai vd., 2019). Kadinlarin gii¢lendirilmesi daha erken
zamanlarda reklamcilikta kullanilmasina ragmen giinlimiizde kullanilan femvertising
stratejilerinde gegmis donemlerden farkli olarak biiyiik sirketler sadece reklamlarinda
feminist diisiince ve hareketin temalarini kullanmakla kalmayip ayn1 zamanda feminist
bir durus sergilemeye baslamislardir (Abiteboul, 2016). Feminist hareketin kadinlarin
reklamlarda ev kadini, es, anne veya cinsel obje olarak temsil edilmesi ile reklamlarda
kadinlarin gii¢lii ve bagimsiz kadin imaj1 ile temsil edilmesi arasinda degisen, pazarlama
ve biiylik sirketlerin amaglaria dahil olmak gibi durumlar1 da kapsayan cesitli donemleri
vardir (Geanta vd., 2018). Femvertising’in gelisimini daha 1yi anlamak i¢in feminizm ve

pazarlama iliskisini bu baglamda incelemek faydali olacaktir.
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2.3.1. Birinci dalga feminizm dénemi pazarlama ve feminizm iliskisi

Birinci dalga feminizm déneminde kadinlarin oy hakki i¢in eylem yapan siifrajetler
pazarlamay1 amaglarina ulagmak i¢in olumlu gérmiisler ve faaliyetlerini olumlu sekilde
tanitmak ve hareketin tamitimmi yapmak icin ¢esitli pazarlama tekniklerini

kullanmiglardir (Scott, 2005).

Birinci dalga feminist hareketin aktivizm i¢in kullandig1 semboller moda endiistrisi
tarafindan benimsenmistir. Bunlarin en bilinen o6rnegi Bloomer’larin  kadinlarin
giiclendirilmesi i¢in moday1 kullanmalaridir. Siifrajet hareketinin ortaya c¢ikardigi
bloomer modas1 kadinlarin bagimsizliklarini ve erkeklerle esit vatandaslik haklarini isaret
ediyordu. Kadin haklar1 savunucusu Amelia Bloomer’in kendi adiyla bilinen Bloomer
modast kadinlar icin kilik kiyafet devrimine Onciiliik etmesi nedeniyle kendi adi ile

anilmaktadir.

‘ Luth? of T B oman, 124 Fssace SE
2z £2. 3 P
The Platn Dress . Lady of Faslhior . . Partial Retorme . . The Extreme of Inovaliorn

Gorsel 2.1 Bloomer reklami
Ayrica donemin bir diger dnemli kadin haklar1 savunucusu olan aktivist ve yazar

Elizabeth Caddy Stanton’in Fairy Soap markasinin reklamlarinin {inlii destekgisi olmasi

22



ve afislerinde fotografinin kullanilmast da feminizm pazarlama iligkisinin ilk

orneklerinden biri olarak gosterilebilir (Maclaren ve Kravets, 2019).
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Gorsel 2.2 Fairy soap reklam

Siifrajet hareketinin yayginlasmasi giderek artan magazanin siifrajet hareketine
destek vermesine ve kadinlarin bir erkek tarafindan eslik edilmeden bulusabilecegi
giivenli siginaklar olusturmus ve faaliyetlerini planlamalari i¢in yeni firsatlar saglamistir.
Bu magazalarin en bilinenlerinden olan Selfridges magazas1 kadin haklarini savunan
Votes for Women gazetesine reklam ilanmi1 vererek harekete destegini gostermis hatta

magaza catisinda siifrajet bayragini bile dalgalandirmistir (Maclaren, 2012).

Bu doénemde yapilan ve en c¢ok bilinen reklam kampanyalarindan olan 6zgiirliik
mesaleleri reklam kampanyasinin mesaj ve igeriklerinde kadinlar1 giliglendirmeyi
kullanarak kadinlar1 sigara igmeye tesvik etmesi feminizm — pazarlama iliskisinin
tarihteki en ¢arpict Orneklerinden biri olarak goriiliir. 1928’de American Tobacco
Campany baskan1 George Washington Hill potansiyel bir sigara pazari olarak kadin
tilketicileri fark etti ve giiniimiizde halkla iligkilerin babasi olarak anilan Edward
Bernays’1 Lucky Strike sigaralarinin satigin1 arttirmasi igin ise aldi. Donem itibariyle

kamusal alanda sigara igmek kadinlar i¢in tabu sayilmakta ve hos karsilanmamakta hatta
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hukuki yaptirimlara varabilecek sonuglar dogurmaktaydi. Psikanaliz alaninin kurucusu
olan Sigmund Freud’un yegeni olan Edward Bernays dayisindan oldukga etkilenmisti ve
zamanin devasa tabusunu agsmak icin linlii bir psikiyatrist olan Dr. Brill’e danismisti. Dr.
Brill’e gore sigaralar erkekler ile iligkiliydi ve kadinlar sigaralar1 6zgiirliilk mesaleleri
olarak goreceklerdi. Bernays daha sonra 1929°da New Y ork’taki Paskalya gecit toreninde
sigara igmeleri i¢in bir grup kadini ise aldi. Bu eylem feministlerin de dikkatini ¢ekmisti
ve tabular1 yikmak icin bir ¢agri baslattilar. Bernays kampanyanin olabildigince iyi
tanitimini saglamak i¢in hem basmna haber verdi hem de kendi basmini olusturdu.
Haberler yayinlandiktan sonra, kampanya iilke ¢apinda cok konusuldu ve Paskalya
ylrtiyiisiindeki kadin eylemi esitlik protestosu olarak goriildii. Boylece sigara kadinlar
icin giliglii ve bagimsiz olduklar1 algisini topluma kabul ettirmekle kalmayip ayni
zamanda erkeklerle esitligin sembolii haline geldi (Beard ve Klyueva, 2010; Brandt,
1996).

Gorsel 2.3 Ozgiirliik mesaleleri reklam

Votes for women gazetesinin 1909’da kadinlarin se¢gme hakkini savunan bir gazete
ilan1 sonrasi gazetenin haftalik satiglarinin 40.000°e ulagmas1 ve Westinghouse firmasinin
ikinci diinya savasi sonrasi kadinlar i¢in 1943’te verdigi bir is bagvuru ilaninda kullandig:

“we can do it” slogani ve kol kaslarint gosteren kadin imgesini feminizmin gliniimiizde
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hala kullanilan bir sembolii haline gelmesi birinci dalga feminizm ve pazarlama iliskisinin

diger 6nemli 6rnekleridir (Kapkin, 2018).

Gorsel 2.4 Votes for women reklami

Gorsel 2.5 We can do it reklami
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2.3.2. Ikinci dalga feminizm dénemi pazarlama — feminizm iliskisi

Birinci dalga feminizmin pazarlamaya olumlu bakisinin aksine ikinci dalga
feminizm pazarlamaya elestirel yaklagmistir. Pazarlamaya ilk elestiriler 1960’larda ve
70’lerde ikinci dalga feministlerin onderliginde pazarlama ve tiiketici arastirmalari
disiplinlerinin disindan gelmistir. Bu donemde pazarlama karsiti metinler reklamlarin
sosyal, politik, dini yapilar1 giigclendirmedeki roliinii yogun bir sekilde elestirmiglerdir.

Betty Frieden 1963’te The Feminine Mysrique kitabinda pazarlamacilarin kadin
imajin1 reklamlar ile ev kadini, es ve anne olarak yaymasmi elestirir. Ikinci dalga
feminizm 6zellikle reklamlarin olumsuz kadinlik modellerini giiclendirmeye hizmet eden
stereotipilerini hedeflemistir (Maclaren ve Kravets, 2019). ABD Ulusal Kadin
Organizasyonu, Betty Frieden ve arkadaslari tarafindan 1966°da kadinlar1 reklamlarda
cinsiyetci bir sekilde temsil eden reklamlarla miicadele etmek icin bu doénemde

kurulmustur (Geanta vd., 2018).

Bu donemde feminist diisiince ve hareketin pazarlamaya yonelttigi yogun
elestirilerine ragmen pazarlama kampanyalar1 feminist hareketin temalarini1 kullanarak
reklamlarda kadinlar1 giiclendirme stratejisine devam etmislerdir. 1960’larda feminizmin
yeniden giiclenmeye ve yayginlik kazanmaya baslamasini bir pazarlama firsatina ¢eviren
Virginia Slims sigaralar1 1968 tarihli reklam kampanyalarinda gergeklesmekte olan cinsel
devrime ve kadin hareketine hitaben birinci dalga feministlerin oy hakki hareketine
acikca atifta bulunan “You have a long way baby” sloganini gelistirmis ve yeni kadinlar
icin Ozgiirliik mesaleleri olarak tanittig1 yeni tirtinleri ile kadin tiiketicileri hedef alarak

biiyiik bir basar1 kazanmistir (Tsai vd., 2019; Kapkin, 2018).
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Gorsel 2.6 Virginia slims reklami

Bu dénemin bir diger 6nemli femvertising 6rnegi ise 1973 tarihli Loreal markasinin
“Ciinkii sen buna degersin” televizyon reklami olmustur. Bu reklam ile TV reklamlarinda

ilk kez kocas1 ya da baska bir erkek yerine bir kadina s6z hakk: verilmistir (http-3).

Gorsel 2.7 Loreal reklami

2.3.3. Uciincii dalga feminizm dénemi pazarlama — feminizm iliskisi

Pazarlama disiplinindeki  akademisyenlerin  feminist bakis agilarindan
yararlanmaya baglamalart 1990’11 yillarda gergeklesen kiiltlirel doniisiimiin ardindan

gelmigtir. Bu donemde feminizm tiiketici arastirmalarinin alanina girmistir. Boylece
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reklam anlamlari, pazarlama ve tiiketici arastirmalarmin altinda yatan maskdilinist
ideolojinin yapist bozulmaya baslamistir. Ugiincii dalga feminizmin ¢oklu feminizmi
tanimasi, c¢ogulculugun bireycilife donmesi, piyasaylr eski toplumsal diizeni
istikrarsizlastirilmasi ve faillik i¢in daha fazla firsat olarak gormesi, feminizmin tekrar
tilketim ile uzlagsmasini1 saglamistir. Reklamlar araciligiyla kadinlarin giiclendirilmesi,
“kiz giicii” gibi kavramlar yeni feminist kimlikler gelistirmenin yolu olmustur (Maclaren
ve Kravets, 2019). 1990’lardan bu yana reklamlarda kadinlarin cinsel failligini ve kadin
giiclinlin kutlanmasi yoluyla 6zgiirlestirilmis post feminist kimligin yansitilmasi Tsai vd.

(2019) tarafindan dikkate deger bir egilim olarak belirtilmistir.

Ikinci dalga feminizm tiiketimi boykot etmis olsa da (Evans, 2017) iigiincii dalga
feminizmin ve post feminizmin pazarlama ile milkemmel eslesmesiyle (Ferreday ve
Harris, 2017) 90’11 ve 2000’11 yillarda biiyiik firmalar bir¢ok femvertising reklami

yayinlamiglardir.

1995 yilinda Nike firmasi “Just do it” kampanyas1 dahilinde cinsiyetgilik, escinsel
haklar1 ve toplumsal cinsiyet esitligini savunan bir dizi reklam yayinladi. Bunlardan biri
de “If you let me play” reklamiydi. Bu reklam kiz ¢ocuklarin1 spora tesvik etmenin
faydalarmi ve sporun kiz cocuklarmin hayatlarina nasil fayda saglayacagini ve
tyilestirebilecegini ele aldi1 (Eyada, 2020) Nike reklami spor yapmaya tesvik edilen
kizlarin, spor yapmayan kizlardan duygusal ve fiziksel olarak daha gii¢lii biiyliyecek

olmalar1 mesajin1 vererek kiz ¢ocuklarini giiglendirmeyi amaglamaktaydi (Frey, 1995).
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Gorsel 2.8 Nike reklami

Son yillarin en biiylik kavramsal reklam kampanyalarindan biri olan Dove’un
“Gergek Giizellik Kampanyasi” modern pazarlamanin en ¢ok konusulan basari
Oykilerinden biridir. Kampanya, reklam panolarindan televizyon reklamlarina ve
cevrimi¢i videolara kadar genislemistir. Diinya capinda kadin ve erkeklerin kadin
giizelliginin dar tanimlar1 hakkinda diisiinmesini saglamistir. Basmakalip goriintiilere
meydan okuyarak kadinlar1 giiclendiren kampanya son donemin en 6nemli femvertising

kampanyasi sayilir (Bahadur, 2014 b).
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Gorsel 2.9 Dove reklam

Super Bowl'da reklam veren ilk kadin bakim markasi olan Always, #LikeAGirl
kampanyasinin bir pargasi olarak 2014 yilinda yayinlanan reklam filmiyle "kiz gibi"
ifadesini giiclii ve etkili bir kavram olarak yeniden tanimlamistir. Marka reklam filminde
kadinlar1 giiclendirirken Always'in gen¢ kizlar arasinda "6zsaygi krizi" dedigi seye

saldirma misyonunu géstermeyi de amaglamistir (Goldberg, 2014; Judkis, 2015)

L r—

Always #LikeAGirl

Gorsel 2.10 Always reklami
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2.4. Femvertising’in Diinyada ve Tiirkiye’de Durumu ve Ornekleri
2.4.1. Femvertising’in Diinyada durumu ve érnekleri

Giintimiizde farkli sektorlerden birgok sirket ve marka femvertising stratejisini
reklamlarinda kullanmaktadir. Sabun, sampuan ve hatta enerji firmalariin feminizmi
pazarlamak i¢in sosyal medya kampanyalar1 baslatmasiyla femvertising viral hale

gelmistir (Ikbal, 2015).

Femvertising reklamlari tiiketiciler tarafindan begenilmekle kalmayip hem sektor
tarafindan taktir edilmekte hem de sirketlerin ve markalarin karini arttirmaktadir.
Allways’in Like a Girl reklam1 90 milyondan fazla izlenmistir (Wallace, 2015). Barbie
reklami 20 milyondan fazla izlenmistir (Wojcicki, 2016, addweek). Dove Gergek
Gizellik reklami sonrast markanin satiglart yillik 2,5 milyar dolardan 4 milyar dolarin
iizerine ¢ikmustir (Neff, 2014). Nike toplam gelirinin %20,8’ini (4,9 milyar dolar) kadin
iirlinlerinin satisindan elde etmistir (Skey, 2015). P&G firmasinin Allways markasinin
Like a Girl kampanyast 2015 yilinda Emmy 6diillerinde olagantistii televizyon reklami

odiiliini almistir (Kuru, 2015).

YouTube CEO’su Susan Wojcicki’ye gore 18 — 34 yas aras1 kadinlarin femvertising
reklam1 kullanan bir markay1 yiiceltme olasilig1 iki kat daha fazladir. Bu kitlenin
%80’inin femvertising reklamlarini izledikten sonra begenme, paylagsma, yorum yapma
ve abone olma olasiligi da daha yiiksektir. Youtube leaderboard listesinde yapilan
arastirmaya gore gii¢lendirici mesaj igerikli en iyi 10 reklamin izlenme olasiliginin
benzerlerine oranla 2,5 kat daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Gii¢lendirici mesaj
icerikli reklamlarin hatirlanabilirligi arastirildiginda ise kendi reklam kategorilerinde ilk

%10’luk ve ilk %25°1ik dilimde olduklar1 bulunmustur (Wojcicki, 2016).

Giinliik diizeyde yapilan bir Google anketi sonuglarina gére kadinlarin %353 {linlin
reklam kampanyalarinin toplumdaki kadin algisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu diistinmektedir. Google tiiketici anketi sonuglar1 Birlesik Kralliktaki kadinlarin
%357’sinin reklamlarda kadinlarin olumlu bir sekilde betimlendigi bir {irlinii satin almay1

tercih edecegini gostermektedir (Robb ve Le Port, 2016).

Kadimlarin reklam izlemeye ayirdigi siire her yil iki kattan fazla artis

gostermektedir. Youtube adds leaderboard’da motive edici reklamlarin sayisinda 6nemli
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artiglar goriilmektedir. Bunun nedenin reklamlarin motive edici mesajlara yonelik

degisimi oldugu sdylenebilir (Stanford, 2017).

SheKnows Media tarafindan 628 katilimci ile yapilan femvertising anketinde
katilimcilarin %91°1 reklamlarda kadin tasvirinin kiz ¢ocuklarinin 6zgiiveni iizerinde
dogrudan etkisi oldugunu, %94’ kadinlari reklamlarda seks sembolii olarak gostermenin
zararli oldugunu sdylemistir. Katilimeilarin %51°1 cinsiyet esitligi engellerini yiktig1 i¢in
kadin yanlis1 mesajlart begenmekte, %71°1 markalarin kadinlara ve kiz cocuklarina
olumlu mesajlar vermek i¢in markalarin reklamlar1 kullanmasi gerektigini diistinmekte,
%52’s1 1se reklamlarin kadinlari tasvir etme seklini begendigi i¢in bir iiriinii satin
almaktadir (Bahadur, 2014 a). Katilimcilarin %46’s1 femvertising mesajlarindan dolay1
bir markay1 sosyal medyada takip etmekte, %92’si en az bir kadin yanlis1 reklam
kampanyasini bilmekte, %45’1 bir femvertising reklam1 paylamis, %81°1 femvertising’in

geng neslin gérmesi i¢in 6nemli oldugunu diisiinmektedir (Stampler, 2014).

Femvertising’in popiilerlik kazanmasi ve yayginlasmasi femvertising ile ilgili
endiseleri ve siipheleri de beraberinde getirmistir. Femvertising reklamlar1 incelenmeye
ve elestirilmeye baslanmistir. Yakin tarihli bir ankette kadinlarin %30’unun reklamlarda
kadinlar1 savunan markalarin sadece satiglar1 arttirmaya c¢alistigini diistindiigli ortaya
cikmistir. Katilimeilarin %75°1 ise bir amaca yardimci olmadiklarini disiindiikleri
markalardan uzaklastiklarini belirtmislerdir. Ancak kadinlarin ilerlemesini gergekten

destekleyen {iriinler i¢in gercekten daha fazla 6deme yapacaklarimi da eklemislerdir

(Martell, 2020)

Giliniimiiz tiiketicisi pazarlama konusunda bilgilidir. Markalarin diirtistliigiini ve
samimiyetini anlama yetenckleri de oldukc¢a gelismistir. Markalar tiiketicilerin
aktivizmlerini ele gegirmeye calistiginda bunu fark ederler. Sosyal medyanin tiiketicilere
marka paydaslar1 olarak hareket etmeleri ve goriislerini dile getirirken ¢ok sesli olmalari
icin platform saglamasi tiiketicilere sirketlerin zayif veya sahte femvertising
kampanyalarini oldukca alayci bir dille elestirme imkani saglamistir. Bu yiizden markalar
internette alay konusu olmamak i¢in femvertising stratejilerini uygularken ¢ok daha

0zenli davranmak zorundadirlar (Dan, 2017).

Femvertising’in popiilerlesmesi ve tiiketiciler tarafinda begenilmesi sonucunda

medya ve reklam kurum ve kuruluslar1 femvertising ¢alismalari i¢in reklam yarigmalarina
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yeni kategoriler eklemeye ve femvertising ¢alismalarini 6diillendirmeye baslamislardir.
SHE Media, kadinlar1 ve kizlar1 hedef alan reklamlara kliseleri kiran, kadin yanlist
mesajlar ve gorseller ekleyerek toplumsal cinsiyet normlarina meydan okuyan markalari
onurlandirmak igin 2015 yilinda #Femvertising Odiilleri’ni baslatmistir. 2020 yil
femvertising Odiillerini kazanan markalar ve reklam kampanyalar1 ilham kategorisinde
The Ball in the Court reklam kampanyasi ile Bumble, yeni nesil kategorisinde Cheer for
Each Other — All Strenght, No Sweat reklam kampanyasi ile Secret, katilim kategorisinde
We All Win kampanyasi ile Microsoft, dadvertising kategorisinde Her First Baseball
Game reklam kampanyasi ile Facebook Groups, mizah kategorisinde Ritas Spritz — Subtle
Notes reklam kampanyasi ile Bud Light ve sosyal etki kategorisinde A PSA by Monica
Lewinsky ile #Defythename kampanyasi olmustur (http-2).

Gorsel 2.11 Bumble reklami
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Gorsel 2.12 Secret reklami

‘ | Dads with Daughters |~

CLOSED FACEBOOK GROUP - 10K MEMBERS

9923060 O

Héctor Ramos
Just now * @

Her first baseball game! Thanks for|

Gorsel 2.13 Facebook groups reklami

Bugiine kadar femvertising reklamlarinda 6diil alan sirket ve markalardan olusan

sOhretler listesinde ise Allways, Audi, Barbie, Coca Cola, Dove, Loreal, Nissan, Pantene,
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P&G, United Colors of Benetton gibi diinya ¢apinda birgok {inlii ve biiyiik marka ve sirket
mevcuttur (http-2).

1954°ten beri sliregelen Cannes Lions (Uluslararas1 Yaraticilik Festivali) Glass:
Degisim i¢in Aslan kategorisi ise 2015 yilinda, toplumsal cinsiyet 6n yargisina meydan
okuyan ve pazarlama mesajlarindaki basmakalip imajlar1 yikan caligmalar1 tanima
hedefiyle baslatilmistir. Kategoride ddiiller cinsiyet esitsizligini ve adaletsizligi olumlu
yonde etkilemek icin toplumsal cinsiyette esitsizlik ve Onyargi konularmi isleyen

caligmalara verilmektedir (http-5).

2021 Glass: degisim i¢in aslan kategorisinde grand prix odiiliini “I am” reklam
kampanyasi ile Starbucks, altin aslan 6diiliinii “Designed to Save Woman’s Life” reklam
kampanyasi ile Womanakin ve “Wombpainstories” reklam kampanyasi ile Bodyform,
giimiis aslan odiiliinii “The Call” reklam kampanyasi ile Empowher NewYork, bronz
aslan odiilini ise “Please Arrest Me” reklam kampanyasi ile RIT Foundation, “Blame
No More” kampanyasi ile Hype Magazine ve “The Designe for Everyone” kampanyasi
ile Royal National Institute of Blind People almislardir (http-4).

gr% STARBUCKS
A STARBUCKS STORE J

TRANSFORMED INTO »
A NOTARY OFFICE SO 4 &
THAT TRANSGENDER PEOPLE
S
p— 7S N

COULD GET THEIR NAMES

LEGALLY CHANGED. Onone day alons, Txmore

name changes than the annual
average in S0 Paulo city.

Gorsel 2.14 Starbucks reklami
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Gorsel 2.15 Womanikin reklanu

Bodyform

THE PAIN DICTIONARY

LET OUR #PAINSTORIES BE HEARD

Gorsel 2.16 Bodyform reklami

2.4.2. Femvertising’in Tiirkiye’de durumu ve érnekleri

Femvertising kampanyalar1 diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de yayginlasmaya
devam etmektedir. Yapilan arastirmalar reklamlarda kadinlarin daha esitlik¢i ve androjen
rollerde temsil edildiklerini, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden giderek siyrilmaya
basladiklarmi gostermektedir. Toplumsal cinsiyet esitligi acisindan reklamlarin olumlu
anlamda degistigi ve reklamlarda kadinlar1 gliglendirme stratejisinin kullaniminin arttig

sOylenebilir.
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Reklam verenler Dernegi ve Bahgesehir Universitesi Reklamcilik Boliimii is birligi
ile yapilan “Reklamlarin Esitlik Karnesi” aragtirmasmin tiglincii faz calismasi
kapsaminda, 124 Effie odiillii ve 158 finale kalan, toplam 282 televizyon reklami analiz
edilmigtir. Arastirma sonuglarina gore televizyon reklamlarinda kadin ana karakter orani
onceki arastirma sonuglarina gore %40’tan %48’e yiikselmistir. Effie 2020 reklamlarinin
genelinde ise kadin ana karakter kullanim1 %53 gibi yiiksek bir oranda ger¢eklesmistir.
Raporun ilk faziyla karsilastirinca reklamlarda kadin dis ses kullanim orani %11’den
%]16’ya yiikselmistir. Gegmiste agirlikli olarak erkeklerin rol aldigi banka, finans,
telekomiinikasyon sektorlerinin reklamlarinda kadin ana karakter temsil oranlar1 6nceki
caligmalarin sonuglarina kiyasla daha yiiksek bulunmustur. Yeni reklamlarda artik
kadinlarin baskin cinsiyet rolii ev kadinligityla sinirli kalmamaktadir. Kadinlar birinci
sirada %18 ile otorite figiirii ve ikinci sirada %12 ile komik kadin rolleriyle temsil
edilmektedirler. Onceki arastirma ile karsilastirildiginda kariyer kadini roliinde de (%9)
iki kattan fazla artis gozlemlenmistir. Reklamlardaki degisim sadece kadinlarin
giiclendirilmesi ile sinirli kalmayip toplumsal cinsiyet rolleri daha androjen temsil
edilmektedir. Ev, temizlik ve bakim, saglik ve kisisel korunma gibi toplumda geleneksel
olarak kadinlar ile bagdastirilan kategorilerde erkek ana karakterlerin kullaniminin

yiikseldigi dikkat ¢ekmektedir (http-6).

Diinya capinda 55 iilkede EACA (European Association of Communication
Agencies) iiyesi reklam ajanslari, dernekleri ve reklamveren dernekleri tarafindan ortak
olarak diizenlenen Effie ddiilleri, diinyanin en prestijli pazarlama ve reklam etkinligi
yarismalarindan biridir. Effie Tiirkiye ise, reklamcilar dernegi ve reklam verenler dernegi
tarafindan American Marketing Association (A.M.A.) ve Effie Worldwide Inc.’ten alinan
lisansla 2005’ten beri diizenlenmektedir. 2019 yili itibariyle Effie Tiirkiye toplumda
cinsiyet esitsizliginin temelini olusturan kalip yargilar1 degistiren, ayrimcilik ve
adaletsizligi olumlu yonde etkilemeye calisan iletisim ve aksiyomlar1 olan markalar i¢in

reklamda toplumsal cinsiyet 6diilleri kategorisi eklemistir (http-8).

2019 Effie odiillerinde Opet markas1 “Kadin Giicli” reklam kampanyasiyla, Cif
markas1 “Hepimizin Elinde” reklam kampanyasiyla, 2020 yilinda Marc markas1 “Kadir
Ezildi ile Camagir Makinesi Temizleme Hareketi” reklam kampanyasiyla, Gmag markasi

“Ne Fark Eder” reklam kampanyasiyla, 2021 yilinda ise OKEY Nirvana markasi
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“Taklidini Degil Gergegini Yasa” reklam kampanyasi ile toplumsal cinsiyet esitligi

kategorisinde altin Effie ddiillerini almaya hak kazanmislardir (http-9).

Gorsel 2.17 Cif reklam

Cannes Lions 2021 6diillerinde TBWA/istanbul tarafindan Kadin Cinayetlerini
Durduracagiz Platformu i¢in yapilan ve Istanbul Sézlesmesi’ne vurgu yapan “Goriinmez
Dilekceler Kampanyasi” medya kategorisinde bir altin ve iki glimiis aslan, PR
kategorisinde ise iki bronz aslan almakla beraber Glass: degisim i¢in aslan kategorisinde

de kisa listeye kalmistir (Gazan, 2021)

1984 yilinda kurulan Reklamcilar Derneginin 1988 yilindan beri gerceklestirdigi
Kristal Elma ddiillerinde 2019 yil1 itibariyle reklamda toplumsal cinsiyet esitligi 6diilleri
verilmektedir. 2021 yili reklamda toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde Kristal Elma
odiiliinii  Elidor markas1 “#DedimOlabilir” reklam kampanyasiyla, Giimiis Elma
odiillerini T.C. Besiktas Belediyesi “Kadinin Adi Var” reklam kampanyasiyla ve
Meyhanedeyiz.biz markas: “Yiizlesme” reklam kampanyasi ile ve Bronz Elma odiiliinii

de “Opet Kadin Giicii” reklam kampanyasi ile Opet markasi kazanmistir (http-7).
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Gorsel 2.18 Elidor reklami

2.5. Femvertising Cahsmalariim Genel Ozeti
2.5.1. Pazarlama baglaminda femvertising calismalari

Reklamlarda femvertising uygulamalar1 hizla yayillmaya ve popiilerlesmeye devam
ederken, bu konu fizerine yapilan akademik c¢aligmalar da giderek artmaktadir.
Femvertising konusunda pazarlama alaninda reklama yonelik tutum, marka — amag

uyumu, satin alma niyeti gibi farkli konularda ¢alismalar yapilmuistir.

Tutum, kisinin nesne, diisiince ya da ortamlara dair olumlu ya da olumsuz bir
sekilde tepkide bulunma egilimidir. Bireylerin olusturduklar1 tutumlarin onlarin satin
alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu bilinir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun

pekistirilmesini ya da degistirilmesini etkiler (Odabas1 ve Baris, 2002, s. 157).

Reklama yonelik tutum, "belirli bir maruz kalma olayi sirasinda belirli bir reklam
uyaranina olumlu veya olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi" olarak tanimlanmigtir
(Lutz, 1985). Daha kisa bir ifade ile reklama yonelik tutum, "alicilarin reklama yonelik
duygusal tepkileridir" seklinde ifade edilebilir (Lutz vd., 1983). Reklama yo6nelik tutum

marka tutumunu ve satin alma niyetini etkilemektedir (MacKenzie vd., 1986).

Femvertising’in reklama yonelik tutum tizerindeki etkileri arastirildiginda, yapilan
caligmalarda tiiketicilerin femvertising reklamlarina geleneksel reklamlara gore daha
olumlu tutumlar sergiledikleri goriilmektedir (Abitbol ve Sternadori, 2019; Akestam vd.,
2017; Akestam, 2018; Drake, 2017; Kapoor ve Munjal, 2019; Karulkar vd., 2019)
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Akestam vd. (2017) femvertising reklamlarinin geleneksel reklamlardan daha
diisiik reklam tepkisi irettigini ve bunun daha yiiksek marka ve reklam tutumlarina yol
actigint belirtmektedirler. Akestam (2018) kadin tiiketicilerin cinsiyet kliseleri i¢eren
reklamlarin diger kadinlar {izerinde daha fazla olumsuz etkiye neden oldugunu bu yiizden
de kadinlarin klise reklamlara daha olumsuz reklam ve marka tutumlarn gosterirken
femvertising reklamlarina daha olumlu reklam ve marka tutumlar1 gosterdiklerini

sOylemektedir.

Kapoor ve Munjal (2019) ise ¢alismalarinda bireylerin 6zel ve genel 6z bilinglerinin
ve duygu ihtiyaglariin femvertising reklamlarina karsi tutumlarini etkiledigini ve duygu
ithtiyact daha yiliksek olan kadinlarin ve 6z bilinci daha yiiksek olan kadinlarin
femvertising reklamlarina karsi daha yiliksek olumlu tepki gosterdikleri sonucuna

varmiglardir.

Jalakas (2016) ise femvertising reklamlarina yonelik tepkilerin kolayca
genellenemeyecegini, kadinlarin kendi kisisel baglamlarinda reklamlardan farkli
anlamlar ¢ikardiklar1 ve reklamlar1 marka ve reklamcilik konusundaki 6nceki bilgilerine

gore yorumladiklarii séylemektedir.

Rodrigues (2016) ise tiiketicilerin femvertising reklamlarma olumlu tepkiler
gostermesinin kendilerini yetkilendirilmis hissetmelerine ve seslerinin duyulmasi
durumunda sosyal sorunlari ele alan markalara karsi olumlu tutumlarda bulunduklarini

sOylemektedir.

Femvertising reklamlarina yonelik tiiketici algilarinin cinsiyete gore degisip
degismedigini Tirkiye tiiketicileri {izerinden arastiran Bozbay vd. (2019) kadin ve erkek
tilketicilerin femvertising reklamlarina dair farkli algilar1 oldugunu goéstermektedir.
Kadinlar femvertising reklamlarina karsit olumluya yakin tutum sergilerken, erkeklerin
bir kism1 olumlu bakmakta, bir kism1 kendisini ilgilendirmedigini sdylemekte, bir kismi
ise bu reklamlardan rahatsiz olduklarmi belirtmektedirler. Calismanin ilgi ¢ekici yonii

femvertising reklamlarinin baz: tiiketiciler icin amacinin tersine etki etmesi olmustur.

Femvertising konusu pazarlama alaninda marka — tema uyumu kapsaminda da
calisilmistir. Marka- tema uyumunu “markanin genel olarak algilanan iliskisi ve birden
cok biligsel temele sahip neden” seklinde tanimlamistir (Nan ve Heo, 2007). Baska bir

tanimla marka — tema uyumu sponsor marka ile tiiketici se¢cimini etkileyebilecek tema
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arasinda algilanan bir uyum olarak ifade edilebilir (Soares ve Elmashhara, 2020). Marka-
tema uyumu, bir markanin ve markanin sponsor oldugu temanin esdeger tiiketici tabanina

ve degerine sahip olup olmadig: seklinde diisiiniilebilir (Nan ve Heo, 2007).

Femvertising reklamlarin1 kullanan sirketler ile femvertising reklamlarinin
uyumunu aragtiran ¢alismalar incelendiginde farkli sonuglar goriilmektedir. Abitbol ve
Sternadori’nin (2019) calismalarinda femvertising baglaminda satin alma niyetinin marka
— tema uyumunda dogrudan etkilendigi goriilmektedir. Sirketin kadinlarin giiclenmesine
destek vermesi satin alma niyeti de dahil olmak {izere olumlu tiiketici davraniglarina yol

actig1 soylenmektedir.

Champlin vd. (2019) ise marka — tema uyumuna diisiik ve yiiksek uyumlu markalar
seklinde incelemislerdir ve arastirmalar1 sonucunda marka — tema uyumu diisiik de olsa
yiksek de olsa femvertisng reklamlarimin sirketler tarafindan basar1 ile

gergeklestirildigini bulmuslardir.

Femvertising uygulamalarinda marka — tema uyumunun 6énemli oldugunu belirten
Marshella (2018) ise markalarin kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarmin giiven
yarattigini ve markalarin biitlin kanallarda ve temas noktalarinda mesaj tutarlilig:

saglamalar1 gerektigini belirtmektedir.

Femvertising konusu pazarlama alaninda satin alma niyeti baglaminda da
arastirtlmistir. Satin alma niyeti tiriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin veya belirli davranislarin
benimsenmesine, satin alinmasina ve kullanilmasina yonelik bilissel, duyussal ve
davranigsal toplam olarak tanimlanabilir (Dadwal vd., 2020). Satin alma niyeti,
tilkketicinin belirli bir satin alma davranisina yonelik tutumunu ve 6demeye istekli olma
derecesini ifade eder (John ve Jagsish, 1969). Satin alma niyeti genellikle tiiketicilerin

davraniglari, algilar1 ve tutumlart ile ilgilidir (Mirabi vd., 2015).

Satin alma niyetine dair yapilan ¢alismalar incelendiginde genel olarak geleneksel
reklamlara kiyasla femvertising reklamlarinin tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir (Drake, 2017; Karulkar vd. 2019; Curran, 2017; Kiiriim, 2022).
Femvertising reklamlarinin geleneksel reklamlara kiyasla daha olumlu tutumlara yol
agtigin1 ve bu tutumlarin da satin alma niyetini yiikselttigini sdyleyen Drake (2017)
femvertising reklamlarinin y kusagi kadin tiiketiciler arasinda markalara kars1 daha giiglii

bir duygusal tepki ortaya ¢ikardigini belirtmektedir.
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Karulkar vd. (2019) ise femvertising reklamlarmi izleyen kadin tiiketicilerin
geleneksel reklamlart izleyen kadin tiiketicilere nazaran femvertising reklamlarindan
daha fazla ikna olduklarma ve bu reklamlardan kendilerine daha fazla referans

verdiklerine ulasmislardir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari iizerine Tiirkiye tiiketicisi 0zelinde ¢alisan
Kiirtim (2022) ise tiiketici satin alma davraniginin femvertising reklamlarina dair olumlu

ve olumsuz goriislerden etkilendigini sdylemektedir.

Literatiirde genel olarak femvertising uygulamalarindan olumlu yonde etkilenen
satin alma niyeti, Kapoor ve Munjal’in (2019) calisma sonuglarina bakildiginda
femvertising’e karsi olumlu tutumdan etkilenmemektedir. Arastirmacilar bu durumun
nedenini egitim seviyesi ve biling diizeyi yiikselen tiiketicilerin daha rasyonel
davrandiklar1 ve herhangi bir reklamdan daha zor etkilenecekleri seklinde agiklamislardir.
Ayni sekilde Bozbay vd. (2019) calismalarinda arastirma sonuglarinda katilimcilarin
bliylik kisminin femvertising reklamlarimi kullanan markalarin sadece kadinlari

giiclendirdigi i¢in o markanin tiriinlerini tercih etmeyecekleri bilgisini elde etmislerdir.

Bireyler arasi kisa video iletme son zamanlarda internet kullanicilarinin en popiiler
aktivitelerinden biridir. Kisa video iletme davranmisini etkileyen kilit faktorlerden biri,
yonlendirme niyetidir (Huang vd. 2012). Lin ve arkadaslarinin (2006) ¢alismasina gore
insanlarin olumlu duygular hissettiren, zengin bilgiler gésteren, uzun, sesli ve gorsel
bilgiler iceren elektronik mesajlar1 iletme niyeti daha yiiksek olmaktadir. Tiiketiciler
kendi benliklerini sunma imkéan1 sagladigi igin, kendileriyle bagdastirdiklar1 tiriinlerle
ilgili agizdan agiza iletisime daha meyilli olmaktadirlar (Chung ve Darke 2006). Schaefer
ve arkadaslarinin (2013) ¢alismasina goére bireylerin yonlendirme niyetleri ideal sosyal
benlik ve sosyal uyumdan énemli 6l¢iide etkilenmektedir. Ayrica ¢alisma mesaj iletme /
yonlendirme niyetlerinin sosyal tutarlilik ihtiyaci ve dolayisiyla sosyal kendi kendine

uygunluk tarafindan da belirlendigini géstermektedir.

Markalarin reklamlarin1 sosyal medyada paylagsma niyeti femvertising reklamlari
kapsaminda incelendiginde ise Kapoor ve Munjal’in (2019) ¢alismasinda bu reklamlarin
satin alma niyetini etkilememelerine ragmen katilimcilar tarafindan sosyal medya
hesaplarinda paylasilmasina dair olumlu sonuglar goriiliirken Bozbay vd.’nin (2019)

caligmasinda tersi olarak goriilmiistiir. Sosyal medyada reklam paylagma niyetinin
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olumsuz olmasinin nedeni ise aragtirmacilar tarafindan katilimcilarin igerik paylasma

egiliminde olmamalar1 ve sosyal medya kullaniminda yeni olmalari ile agiklanmustir.

Marka asinaligy, ilgili islemin tiirii veya icerigi ne olursa olsun, marka hakkinda
bilgi islemek i¢in harcanan zamanla dogrudan ilgili olan tek boyutlu bir yapidir. Bu
nedenle, marka asinaligi, tiiketici bilgisinin en temel bi¢cimidir (Baker vd., 1986). Baker
ve arkadaglar1 (1986) caligmalarinda marka asinaliinin markanin algisal olarak
tanimlanmasin gelistirdigini, ¢agristirilan kiimeye dahil olma olasiligini artirdigini,
markaya yonelik olumlu etki yarattigin1 ve tiiketicilerde satin alma davranisini motive
ettigini bulmuslardir. Laroche ve arkadaglarina (1996) gére marka asinalig: tiiketicinin
markaya olan gilivenini ve ayni markayi satin alma niyetini etkilemektedir. Ayrica
calisma, bir tiiketicinin belirli bir markaya karsi tutumunun, markaya asinaligindan

etkilendigini gostermektedir.

Marka asinaligi femvertising alaninda Akestam (2018) tarafindan markaya 6zgii
etkileri kontrol etmek icin kullanilmistir. Calismada markaya asinalik, katilimcilar
reklama maruz kalmadan oOnce Ol¢iilmiis marka asinaligi, kosullar arasinda farkli
markalarin kullanildigin1 kontrol etmek i¢in bir ortak degisken olarak ¢alismaya dahil
edilmistir. Calisma sonuglarina gore, marka asinaliginin bu c¢alismadaki sonuglari

etkilemedigi bulunmustur.

Feminist kendini tanimlama, kadin hareketinin etkisiyle ve toplumsal cinsiyet
esitsizliginin temel nedenleriyle ilgili goriislerle 6nemli derecede iliskilidir (McCabe,
2005). Nelson ve arkadaslara (2008) gore kadinlarin inanglar1 yasam deneyimlerinden
etkilenmektedir ve bu inanglar da bireylerin kendilerini feminist tanimlamalarin

etkilemektedir.

Mevcut arastirmalar, tiiketicilerin kendi degerleri ve inanglar1 ile uyumlu reklamlari
tercih ettiklerini, ancak tiiketicilerin sirketlerin ve markalarin kurumsal sosyal sorumluluk
iddialarina kars1 giivensiz olabildiklerini gostermektedir. Femvertising reklamlarinin,
geleneksel cinsiyet rollerine paralel diisiinen izleyicilerde yanki uyandirmasi pek olasi
degildir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet rolleri ve kadinin toplumdaki rolleriyle ilgili
deger ve inanglarin da kisinin femvertising reklamlarina yonelik tutumunda onemli

olacaktir. Ayrica her ne kadar feminizm s6zliiklerde kadin haklarina ve toplumsal cinsiyet

43



esitligine destek seklinde ifade ediliyor olsa da bu fikirlere ve inanglara sahip insanlar

kendilerini her zaman feminist olarak tanimlamayabilirler (Sternadori ve Abitbol, 2019).

Femvertising ve kendini feminist tanimlama arasindaki iligski Sternadori ve Abitbol
(2019) tarafindan calistlmustir. Tlgili ¢alismanin sonuglarma gére hem kadin haklarimi
destekleyen bireylerin hem de kendini feminist olarak tanimlayan bireylerin reklamlarda

femvertising uygulamalarina kars1 fazlasiyla agik oldugunu séylenebilir.

Femvertising konusunda ¢esitli bilim dallarinda yapilan ¢alismalar asagidaki tabloda

aciklanmustir.
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Tablo 2.1. Femvertising ile ilgili pazarlama alamnda yapilan ¢alismalar

Yazar — Yl

Calismanin adi

Calismanin konusu

Calismanin bulgulan

Abdallah vd. (2018)

Femvertising and its effects on brand
image A study of men’s attitude
towards brands pursuing brand activism
in their

advertising

Reklamlardaki marka aktivizminin
(6zellikle bu durumda femvertising)
erkek tiiketicilerin reklamin
arkasindaki markaya yonelik
tutumlarini nasil etkiledigi
arastirilmisgtir.

Erkeklerin marka imajina yonelik
tutumunun iletisime, 6zgiinliige ve her
iki cinsiyetin dahil edilmesine bagli
olarak gelistirilebilecegini veya
azaltilabilecegini gostermektedir.

Abitbol ve Sternadori (2019)

Championing Women’s Empowerment
as a Catalyst for Purchase Intentions:
Testing the Mediating Roles of OPRs
and Brand Loyalty in the Context of
Femvertising

Marka-tema uyumunun (company-
cause fit) femvertising baglaminda
KSS stratejisine etkileri arastirilmustir.
Ayni1 zamanda algilanan organizasyon-
halkla iliskiler kalitesi ve sirket
sadakati- KSS derneklerini birbirine
baglamada ve satin alma niyetinde
arabulucu rolleri incelenmistir.

Bulgular, femvertising baglaminda satin
alma niyetinin KSS dernekleri ve
marka-tema uyumundan (company-
cause fit) hem dogrudan hem de sadakat
yoluyla etkilendigini gostermektedir.
Bir sirketin kadinlarn giiglenmesine
destek veren olumlu iliskiler, satin alma
niyeti dahil olmak {izere olumlu
davranig niyetlerine yol agabilmektedir.
Bununla birlikte, kadin reklamciligin,
ancak bir sirket-tiiketici iligkisine iligkin
giiclii algilarla birlestiginde, kar
hanesinde bir etkisi olmasi
muhtemeldir. Firmalarin, kadinlarin
giiclendirilmesiyle ilgili tiiketici
beklentilerini sirket iginde de
karsilamalan gerektirmektedir.

Akestam (2018)

Caring for her: the influence of
presumed influence on female
consumers’ attitudes towards
advertising featuring gender-
stereotyped portrayals

Reklamlarinin baskalar tizerindeki
varsayilan etkisinin, kadinlarin cinsiyet
kliseleri igeren reklamecilik
degerlendirmelerini nasil etkiledigini
arastirilmustir.

Kadin tiiketiciler cinsiyet kliseleri
iceren reklamlarin diger kadinlar
tizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu
diisinmektedirler. Bu diistince, reklam
ve marka tutumlarim etkilemektedir ve
bunun sonucunda, diger kadinlar
tizerinde daha fazla olumsuz etki
bekleyen kadin tiiketicilerin, reklam ve
marka tutumlarini daha olumsuz
olmaktadir. Sonuglar, kadinlarin
reklamciliktaki cinsiyet kalip
yargilarinin potansiyel olarak olumsuz
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sosyal etkilerinin farkinda olduklarini
ve reklamlar1 degerlendirirken bunu
dikkate aldiklarim gostermektedir.
Ayrica bu etkinin basmakalip olmayan
tasvirler kullanilarak tersine
cevrilebilecegini de gostermektedir.

Akestam vd. (2017)

Advertising “like a girl”: Toward a
better understanding of “femvertising”
and its effects

Femvertising reklamlarinin geleneksel
kadin tasvirlerini kullanan reklamlara
kiyasla hedeflenen kadin kitlesinin
reklam tepkisini azaltacagi ve bu
azalmamn da reklam ve marka
tutumlarim gelistirecegi varsayimi
simanmistir.

Femvertising reklamlari geleneksel
reklamlara gore daha diisiik diizeyde
reklam tepkisi iiretmektedir ve bu da
daha yiiksek reklam ve marka
tutumlarina yol agmaktadir. Bu
etkilesime reklamin basmakalip
tasvirler kullanip kullanmadigina iliskin
tiiketici algilar da aracilik etmektedir.
Tiiketiciler femvertising reklamlarini
geleneksel reklamlara gore daha az
klige olarak algilamaktadirlar ve bu alg1
reklam tepkisini diisiirmektedir..

Champlin vd. (2019)

How brand-cause fit shapes real 46ort
advertising messages: a qualitative
exploration of ‘femvertising’

Yiiksek marka- amag¢ uyumuna sahip
markalarin ve diisitk marka — amag
uyumuna sahip markalarin, kadinlarin
giiclendirilmesiyle uyum saglamak i¢in
farkli mesajlagma stratejilerini nasil
kullandig1 analiz edilmistir. Marka
sorumlulugu reklamlarinda uygulanan
mesajlasma stratejilerini kesfederek
marka-tema uyumuna (company-cause
fit) iliskin aragtirma genisletilmistir.
Femvertising mesaj stratejileri
aciklanmaya ¢alisilmustir.

Marka amag¢ uyumu yiiksek olan
reklamlar son derece kadinsi kadinlart
tasvir etmektedir ve kadmlarin
miicadelelerine odaklanmaktadir, diisiik
marka amag¢ uyumuna sahip reklamlar
ise daha aktif ve maceraci kadinlari
betimlemektedir ve kadinlar i¢in
giiclendirilmis bir gelecege
odaklanmaktadir. Hem yiiksek marka —
ama¢ uyumlu hem de diisiik marka —
amag uyumlu markalar pazarlama
¢abalarinda kadinlari basarili bir sekilde
giiclendirebilmektedir.

Drake (2017)

The Impact of Female Empowerment
in Advertising (Femvertising)

Femvertising reklamlari ile geleneksel
reklamlar arasindaki, reklam tutumlari,
marka tercihi ve satin alma
niyetlerindeki farkliliklar 6lgiilerek,
kadinlar1 hedef alan reklamlarda kadin
giiclendirme mesajlarinin etkisi

Femvertising uygulamalar1 reklam ve
marka fikirleri, satin alma niyetleri ve
markalarla duygusal bag {izerinde
olumlu bir etki yaratmaktadir.
Femvertising reklamlarini izleyen kadin
katilimcilar, reklamlara ve markalara
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degerlendirilmistir. Femvertising
mesajlarimin yarattigi markayla
duygusal bagin giicii ve femvertising
reklamlarin Y kusagi kadinlarmin
cinsiyetlerinin reklamlarda nasil tasvir
edildigine iliskin algilarmi nasil
etkiledigi incelenmistir.

kars1 6nemli 6l¢iide daha olumlu
tutumlar gelistirmektedirler ve daha
yiiksek satin alma niyetleri
belirtmektedirler. Femvertising
reklamlar1 Y kusagi kadinlar arasinda
markalara kars1 daha giiglii bir duygusal
tepki ortaya ¢ikarmaktadir.
Femvertising reklamlarini izleyen
kadinlarin ¢ogu, izledikleri
reklamlardaki giiglendirme temasini
basariyla tanimaktadir.

Kapoor ve Munjal (2019)

Self-consciousness and emotions
driving

femvertising: A path analysis of
women’s attitude towards femvertising,
forwarding intention and purchase
intention

Oz biling ve duygu ihtiyacinim
femvertising reklamlarina yénelik
tutum tizerindeki etkisi arastirilmistir.
Ayrica, femvertising reklamlarina
yonelik tutumun, reklami yapilan
markanin reklam niyeti ve satin alma
niyeti iizerindeki etkisi arastirilmistir.

Bireylerin 6zel ve genel 6z bilinglerinin
ve duygu ihtiyacinin, reklamciliga karsi
tutumlarim etkilemektedir.
Femvertising reklamlarina yonelik
olumlu tutum, reklam yonlendirme
niyetini etkilemektedir ancak satin alma
niyetine yol agmamaktadir. Reklam
yonlendirme niyeti ve satin alma niyeti
farkli yas gruplarina gore degisiklik
gostermektedir.

Karulkar vd. (2019)

Does femvertising matter? A study in
the Indian context

Femvertising reklamlarinin satin alma
niyeti, marka degeri, reklama yonelik
tutum, reklama karsi ikna edici olma
ve reklamla kendine atifta bulunma
tizerindeki etkileri arastirilmigtir.

Femvertising reklamlarini izleyen
tiiketiciler, aym markanin geleneksel
reklamlarini izleyen tiiketicilere kiyasla
daha yiiksek satin alma niyetine, daha
gelismis marka degerine, reklama karsi
daha fazla ikna giicline ve olumlu kendi
kendine referans vermeye sahip oldugu
goriilmektedir.

Sternadori ve Abitbol (2019)

Support for women’s rights and
feminist self-identification as
antecedents of attitude toward
femvertising

Kadin ve erkeklerden olusan ulusal bir
orneklemde femvertising mesajlarinin
yarattig1 markaya / sirkete yonelik
tepki ve tutumlardaki farkliliklar ayirt
etmek ve bunlarin 6nciillerini
belirlemek amaglanmistir.

Sonuglar, cinsiyet, kadin haklarina
destek, feminist kendini tanimlama,
politik yonelim ve reklamlara giivenme
egiliminin femvertising’e yonelik genel
tutumun dogrudan veya dolayli
onciilleri oldugu bulunmustur.

Curran (2017)

“Are women stereotyped in adverts on
Irish television channels & do Irish

Irlanda’daki televizyon kanallarindaki
reklamlarda kliselesme diizeyi,

Stereotipik rolii olan kadinlar1 gosteren
geleneksel reklamlarin hala irlanda
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women feel the current adverts
represent them?”

ozellikle kadmlarin kliselesmesine
vurgu yaparak analiz edilmistir.
Ayrica, reklamlarinda yeni bir trend
olarak femvertising uygulamalarinin
kullanimi degerlendirilmistir.
Kadinlara yonelik yapilan
pazarlamadaki degisikligi neyin
tetikledigi gozden gegirilmis, irlandali
kadinlarin kullanim algilar1 analiz
edilmis ve degerlendirilmistir.

televizyon kanallarinda en baskin
reklamlar oldugu bulunmustur. Irlandali
kadinlarin bu kligenin farkinda oldugu
ve bu reklamlar1 hakaret edici ve
agirlastirict buldugu ortaya ¢ikmustir.
Irlandah kadinlar mevcut reklamlarm
Irlandali kadinlarm gercek tasvirini ve
toplumdaki rollerini gosterdigine
inanmamaktadirlar. Ayrica bu
reklamlarin kadinlarin isyerinde
goriislerini olumsuz yonde etkiledigine
inanmaktadirlar. irlandali kadilar
femvertising reklamlarin farkindalar ve
bu reklamlara iyi yanit vermektedirler
ve bu reklam tarzini kullanan
markalarm iiriin satin alma olasiliklar
artmaktadir.

Erasmus (2018)

An exploration of the influence of
Femvertising on Brand Resonance

Giiney Afrikal kadin tiiketicilerin
femvertising’i nasil algiladiklar1 ve
femvertising’in marka rezonansi
iizerindeki potansiyel etkileri
arastirilmustir. Femvertising’in
toplumsal bir degisim araci olarak
potansiyelini ve Audi’nin Femvertising
reklaminda kullandig taktigin
uygulanabilirligini aragtirllmstir.

Tiiketiciler femvertising
uygulamalarinin marka rezonaslari
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olarak
gormektedirler. Ayni zamanda
markadaki duygusal ve psikolojik
baglantiy1 iyilestirdigi i¢in
reklamlardaki sosyal mesajlar da marka
rezonansti lizerinde olumlu etkiye
sahiptir; tiiketiciler kendilerini veya
marka mesajlagsmasinda kendilerini
tanimlayabildikleri takdirde markayla
daha fazla iligki kurabilmektedirler.

Hunt (2017)

Selling Empowerment:; A Critical
Analysis of Femvertising

Femvertising uygulamalarinda
kadinlarin temsilleri, biiyiiyen bir
sosyal hareket olarak iigiincii dalga
feminizm ile iliskisi ve iletisim
iizerindeki etkisi ve bir markanin
kurumsal sosyal sorumluluga olan
bagliligint genisletmesi aragtirilmisgtir.

Femvertising uygulamlarai, tigiincii
dalga feminizm hareketini dogru bir
sekilde temsil edememektedir. Ayrica,
femvertising uygulamalarinin
manipiilatif olmaktan ziyade gergek
goriinmesi i¢in femvertising
kampanyalarinin, marka adina kadmlart
ve kizlar1 hayirsever ¢abalar ve
kurumsal ortakliklar yoluyla
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giiclendirmeye yonelik siirekli ¢aba
harcamalar1 gerekmektedir..

Jalakas (2016)

The ambivalence of #femvertising:
Exploring the meeting between
feminism and advertising

through the audience lens

Femvertising reklamlarin hangi kitle
reaksiyonlarini ve eylemlerini
olusturdugunu kesfetmek i¢in
feminizm ve reklam arasindaki iliski
kadin bakis a¢isindan arastirilmistir.

Femvertising uygulamalarina yonelik
kitle tepkileri kolayca
genellestirilememektedir. Kadinlar
reklamlardan farkli anlamlar
¢ikarmaktadirlar ve bunu kendi kisisel
baglamlarina sigdirmaktadirlar.
Kadinlar reklamlarin degerini, genel
olarak hem marka ve iiriin hem de
reklamcilik konusundaki 6nceki
bilgilerine dayanarak degerlendirerek
elestirel olarak ilgilenmektedirler.
Katilimer tepkileri oldukga kararsiz
goriinmektedir. Katilimeilar
femvertising uygulamalarinin
feminizmi metalastirmasi ile feminist
olmayanlarin gbzlerini agma potansiyeli
tagidigi fikri arasinda stratejinin ticari
amacina ve genel olarak reklamciliga
yonelik bir siiphecilik arasinda denge
kurmaktadirlar.

Karulkar vd. (2018)

Femvertising and its impact on the
buying behaviour of the consumers in
India

Femvertising reklamlarinin satin alma
niyeti, marka degeri, reklama kars1
tutum, reklama karsi ikna giicii ve
reklama kendinden referans gosterme
tizerindeki etkisi arastirilmustir.

Femvertising reklamlarini izleyen
tiiketicilerin, ayn1 markanin geleneksel
reklamlarini izleyen tiiketicilere kiyasla
daha yiiksek bir satin alma niyetine,
daha geligmis marka degerine, reklama
kars1 artan ikna yetenegine ve kendi
kendine referans géstermeye sahip
olduklar goriilmektedir.

Lin (2019)

Femvertising as a resource of meaning-
making and identity negotiation — A
consumer cultural perspective

Cinli kadin tiiketicilerin femvertising
uygulamalarina nasil anlamlar
yiikledigi ve toplumun “artik kadin”
olarak adlandirdig: etiket ile kisisel
kimlikleri arasindaki kimlik
catigmalarini ¢6zmek igin femvertising

reklamlarini kaynak olarak

Cinli kadin tiiketicilerin kadin
reklamciligini yorumlamak igin
kapsamli ve yogunlastirilmis
postfeminist kavramlar1 benimseme
egiliminde olduklar1 bulunmustur.
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kullanmalar1 incelenmis, tiiketici
kiiltiirel bakis agistyla femvertising
kavramsallastirilmistir.

Lindsey (2017)

Empowered storytelling? An
Examination of Narrative
Transportation and Empowerment in
Storytelling

and its Impact on Millennial
Consumers

Giiglendirme duygusunu igeren hikaye
anlatimmin Y kusag tiiketiciler
tizerindeki etkisini incelenmistir.
Anlatisal ulagimin neden ise yaradigina
ve onu duygusal olarak bu kadar etkili
kilanin ne olduguna dair i¢ goriiler
arastirilmisgtir.

Hikaye anlaticisinin giiglendiren
anlatilar yaratmaya dahil olmasi,
tiiketicinin satin alma niyetini ve Y
kusag tiiketicilerin mesaj hatirlamasini
olumlu y6nde etkilemektedir.

Marselha (2018)

Sterotyped and non-sterotyped
advertising: Revitalization of Mattel’s
iconic Barbie brand in the current
context of feminine empowerment

Tiiketicilerin Barbie markanin
femvertising reklam kampanyasina
iligkin algis1 aragtirilmustir.

Femvertising reklamlarina tiiketiciler
olumlu tepkiler vermektedirler.
Ozellikle viicut tiplerinin cesitliligi,
etnik kdkenlerin gesitliligi ve
Barbie’nin femvertising yoluyla temel
mesaj olarak kadinsi giiclendirmeyi
destekleyen farkl: kariyerleri
tiiketicilein olumlu tepkiler vermesini
saglamaktadir. Femvertising
uygulamalarinda reklam tasvirleri ile
marka amaci arasindaki uyum 6nem
tagimaktadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk yatirimlar gibi
reklamciligin 6tesine gecen girisimler
giivenilirlik yaratmaktadir. Ayrica tim
kanallarda ve temas noktalarinda mesaj
tutarliligi olmasi gerekmektedir.
Femvertising uygulamalarinda agik
inovasyonun ve tiiketici geri
bildirimlerinin faydali oldugu
goriilmektedir.

Rodrigues (2016)

#Femvertising: Empowering women
through the hastag? A comparative
analysis of consumers’ reaction to
feminist advertising on Twitter

Markalarin femvertising’i nasil
kullandiklar1 ve reklam
kampanyalarinda ilettikleri mesaj
tiirleri aragtirilmustir. Ayrica
tiikketicilerin ayn1 mesajlari nasil
algiladiklari, tepki verdikleri ve

Tiiketiciler femvertising reklam
kampanyalarinda kullanilan mesajlara
olumlu tepkiler gostermektedirler.
Tiiketiciler kendilerini yetkili ve
duyulmus hissettikce gliclerini sosyal
sorunlar ele almak i¢in kullanan

50




bunlarla nasil iligki kurduklar ve
hashtag’i katilimlarinda nasil
kullandiklar1 arastirilmstir.

markalara karsi olumlu tutumlara sahip
olduklarint bulunmustur.

Soler (2019)

Femvertising and postfeminism

An investigation of postfeminist female
consumers’ engagement with
femvertising-led campaigns

Post-feminist kadin tiiketicilerin
femvertising reklam kampanyalariyla
nasil etkilesime girdikleri ve
markalarm bu tiir reklam stratejisine
yatirim yapma potansiyeli
arastirilmistir.

Post-feminist kadinlarin kadmnlara
yonelik reklamcilig1 derinlemesine
tartismadiklarini, ancak sirketlerin
giiclendirici mesajlari tesvik ettiklerini
takdir ettiklerini gostermektedir. Ancak
kurumsal niyetlere kuskuyla
bakmaktadirlar ve bu kampanyalar
hemen feminist olarak
gormemektedirler. Ayrica, emtia
feminizmi tesvik etmekten suglu
sirketlerin giiglii bir sekilde
onaylanmadigi goriilmektedir.

Van Deest ve van der Stelt (2019)

Empowered Women — Empowered
Sales?

The Effect of Femvertising on
Consumers’ Attitudes towards the Ad,
Brand Gender Perception, and Purchase
Intention

Femvertizing uygulamalarinin kadin
tiiketicilerin reklama yonelik tutumlari,
marka cinsiyet algisi ve satin alma
niyeti tizerindeki dogrudan etkisi
arastirilmustir ve femvertizing
uygulamalarinin reklama yonelik
tutumlar ve marka cinsiyet algisi
iizerinden satin alma niyeti lizerindeki
dolayli etkisi test edilmistir.

Femvertising reklamlari geleneksel
reklamlarla karsilastirildiginda
tiiketicilerin reklama ve satin alma
amacina yonelik dogrudan olumlu etkisi
oldugu goriilmektedir. Ayrica,
femvertising reklamciliginin erkeksi bir
marka algisini daha tarafsiz ve kadinsi
bir algiya dogru degistirmek i¢in
kullanilabilecegi bulunmustur. Reklama
kars1 olumlu tutum satin alma niyetini
olumlu y6nde etkilemektedir.

Bozbay vd. (2019)

Tiiketicilerin Kadin Temali
Reklamcilik Uygulamalarina liskin
Degerlendirmeleri: Kalitatif Bir
Aragtirma

Femvertising reklamlarina yonelik
tiiketici algilart ve bu algilarin
cinsiyete gore degisip degismedigi
arastirilmistir.

Kadin ve erkek tiiketicilerin
femvertising reklamlarina bakisinin
genellikle farkli oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bunun yani sira,
femvertising reklamlarin sinirli bir iiriin
grubuna uygulanabilecegi ve
reklamlardaki kadin imajinin iilkemizin
¢ok sinirl1 bir boliimiinii temsil
edebilecegi bulunmustur. Femvertising
reklamlariin hedef pazarma uygun
oldugu, bu reklamlara sosyal bir misyon
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yliklenemeyecegi yine de reklamlarin
farkindalig1 arttirmasi yoniiyle olumlu
karsilanabilecegi ¢alismanin bulgular
arasindadir. Tiiketicilerin bu
calismalara girisen isletmelerden somut
birtakim faydalar bekledigi ve s6z
konusu reklamlardaki ticari kayginin
yadsiamazligi reklamlardaki bu
egilimin gelip gecici bir moda olarak
algilandig bulunmustur.

Kiiriim (2022)

Femvertising activities’ effects on
consumer buying behavior

Femvertising’in Tiirkiye’deki
tiikketicilerin davraniglarini tiiketici
tutumlar1 ve satin alma niyeti agisindan
etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.

Kadin hareketi fikirleri, femvertising’e
yonelik olumlu ve olumsuz goriisleri
etkilemektedir. Feminist fikirler,
femvertising’e yonelik olumlu goriisleri
etkilememekte iken femvertising’e
yonelik olumsuz goriisleri
etkilemektedirler. Femvertising ile ilgili
olumlu goriisler ve olumsuz goriisler
satin alma niyetini etkilemektedirler.
Femvertising reklamlar1 Tiirk
toplumunun toplumsal cinsiyet
esitligine ve kadnin gii¢lendirilmesine
olan ilgisini artirmaktadir.

Becker-Herby (2016)

The Rise of Femvertising:
Authentically Reaching
Female Consumers

Kadinlan gii¢clendirmeyi amaglayan
reklamciligin yiikselen “Femvertising”
trendini ve bunun pazarlamacilarin ve
reklamcilarin kadin tiiketicilere ulasma
seklini nasil degistirdigi arastirilmistir.
Femvertising reklamlarinin kadinlar
destekleme iddialarmin gercekligi
Olgiilerek femvertising reklamlarini
kullanan markalarinin iddialarimn
diiriistligiinii incelenmistir.

Femvertising reklamlarini kullanan
markalarinin kadin liderligi ve kadin
calisanlara saglanan faydalar
alanlarinda 6nemli iyilestirmeler
yapmasi gerektigi bulunmustur.
Femvertising’i bir iletisim stratejisi
olarak kullamirken 6zgiinliigiin ¢ok
onemli oldugu sonucuna varimastir.

Geanta ve Zabad (2018)

The feminist movement in marketing

Pazarlama kampanyalarinda kullanilan
kadin portresini, feminizm, ayrimcilik,
femvertising ve yanlis yonlendirme

kavramlan aragtirilmistir. Ayrica

Pazarlama kampanyalarindan
ayrimciligin ortadan kalkmasi ve yavas
yavag yerini firsat esitligi anlaminda
feminist bir vizyona birakmasi
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pazarlamada bir kadin portresi
yaratmak ve pazarlama
kampanyalarinda kadinin imajini
degistirecek ¢6ziimler 6nermek
amaglanmistir.

gerekmektedir. Kadinlarin reklamdaki
imajmin iyilestirilmesi gerekmektedir.
Kadinlarda giiven eksikligi olmamasi
icin reklam spotlarinda kadinlarin
dogalliginin sergilenmesi 6nem
tasimaktadir; 1k, renk, etnik koken, yas
fark1 gézetmeksizin kadinlarin
giizelligini destekleyen reklam spotlari
olusturulmalidir. Reklam alanindaki
kadinsi ¢iplaklik abartilmamalidir,
belirli bir zamanda ve belirli kanallarda
(veya yerlerde) yayinlanmalarina izin
verilmelidir.

Erbas (2018)

Var olmanin dayanilmaz zorlugu:
Kadin olmak

Kadinla iligkilendirilen toplumsal
rollerin medyada temsil bigimi ve
emtia olarak feminizm (commodity
feminism) ve feminist reklam
(femvertising) kavramlari
incelenmistir.

Kadinin ekonomik bagimsizligi ve esas
tiiketici hedef kitlesi icerisinde yer
almasi, kadinlara yonelik program
igeriklerinin ve reklamlarin niceligini
artirmistir. Ancak medya igeriklerinde;
calisan-galismayan kadindan beklenen,
yerlesik rolleri pekistirmeye yonelik,
istisnalar disinda, ¢ok da bir degisim
yasanmamuistir. Sirketler, hem kadina
yiiklenen yerlesik rolleri pekistirmeye
hizmet etmekte hem de yeni toplumsal
eylem gruplarina da kayitsiz
kalamamaktadir. Bu durum, markalarin
reklamlarinda feminist séylemleri
kullanmasiyla ve kendilerini feminist
markalar olarak konumlandirmalariyla
somutlagmaktadir.

Inceoglu ve Onayli-Sengiil (2018)

Bir femvertising 6rnegi olarak Nike
Bizi Boyle Bilin reklam filmine
elestirel bakis

Son yillarda popiilerlesen ve ¢esitli
medya iletileriyle de kamuoyunda ilgi
¢eken feminist hareketten etkilenerek
toplumsal cinsiyet esitligi meselesini
reklama yansittig1 iddia edilen bir
reklam filmi incelenmistir ve reklam
filminin feminist ideolojiyi ne dl¢lide

yansittigina bakilmustir.

Kadin ve erkege iliskin toplumsal
cinsiyet rollerinin degismeye basladigi
sonucuna ulasiimistir. Kadinlarin
kendilerine bigilen toplumsal rollerin
disinda rollerde de goriiniirliik
kazanabildigi bir medya metni oldugu
¢ikarimiyla beraber, bu metinde de
kadinlara ait oldugu varsayilan bazi
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rollerin ve kadinlik durumlarinin
dislanmasi s6z konusu olmustur.

Pérez ve Gutiérrez (2017)

Femvertising: female empowering
strategies in recent spanish
commercials

Kaiku ve Desigual sirketlerinin iki
cagdas reklam kampanyasi arastirilmis
ve karsilastirilmis ve bazi1 durumlarda
femvertising kavraminda veya
toplumsal cinsiyet esitliginde ilerleme
gosteren, ancak diger durumlarda
kliselerin yeniden iiretilmesiyle
esitsizligi pekistiren stratejileri ortaya
cikartmugtir.

Kadinlar giiglendiren femvertising
reklamlarini kullanan sirketlerin esitlige
farkli derecelerde baghlik gosterdigi,
ancak bazi durumlarda sahte aktivizmle
kullanicilar daha biiytik karlar i¢in
manipiile etmeyi amagladiklar
bulunmustur. Bununla birlikte,
reklamciliktaki feminist stratejilerin
toplumsal cinsiyet normlarini bozma
potansiyeli oldugu ve kullanicilar bu tiir
taktiklerden memnuniyetsizliklerini
ifade etme kapasitesine sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Qiao ve Wang (2019)

The myths of beauty, age, and
marriage: femvertising by masstige
cosmetic brands in the Chinese market

Masstige kozmetik markalarinin
baglattig1 femvertising
kampanyalarindaki giizellik
ideallerinin, yasm ve evliligin
cagrisimsal ve ideolojik anlam1 sosyal
gostergebilim merceginden
¢Oziillmiistiir.

Reklamdaki gorsel isaretlerin biiyiik
o6l¢iide kadinlarm kliselesmis imajlarina
benzedigi, bazi s6zlil isaretlerin
“bagimsizlik” veya “6zgiirlik”
hakkinda mesajlar vermeye ¢alissa da
mesajlarin gii¢lerinin, kadinlarin
giizelligi, yas1 ve cinsiyet rolleri
kliselerine her zaman uyan gorsel
isaretler tarafindan 6nemli 6lgiide
goblgede birakildigi, kadinlarin
giiclendirilmesi kisvesi altinda,
toplumsal cinsiyet kliselerinin aslinda
giiclendirildigi bulunmustur. Kozmetik
markalari tarafindan baslatilan
femverting reklamlarinda kadmlarin
giiclendirilmesini savunmadaki
samimiyet eksikliginin, nihayetinde Cin
toplumundaki muhafazakar, kalic1 ve
kliselesmis cinsiyet rolleri
geleneklerine tabi oldugu sonucuna
ulagilmigtir.
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Sharma ve Das (2019)

Women empowerment through
advertising

Femvertising reklamlarinin kadinlar ve
genel olarak toplum {izerinde nasil bir
etki yarattig1 bulunmaya calisilmistir.

Kadinlarin 6zgiivenin, femvertising
reklamlari tarafindan desteklendigi,
femvertising reklamlarinin, satigt
artirmak niyetiyle olsa da, degisimi
getirmek i¢in harika bir girisim oldugu,
bu reklamlarin ayni zamanda kadinlar
giiclendirecegi ve bdylece kadinlarin
reklamlarda uzun siiredir kullanilan
kadinlar1 asagilayici icerikten
kurtulacag: sonucuna varilmustir.

Sener (2019)

Metalasmis feminizm kadinlar
giiglendirir mi? 8

Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Giinii
reklamlarinin feminist elestirel sdylem
analizi

Sirketlerin kadinlarin
gii¢lendirilmesine iligkin hangi
soylemsel stratejileri kullandiklart ve
sOylemlerinin feminist miicadeleyle ne
kadar uyumlu oldugu ortaya
koyulmugtur.

Femvertising uygulamalarinin feminist
miicadeleyi metalastirdig1 ve giiniimiiz
reklamlarinda sunulan “glicli kadin”
temsillerinin kadinlardan ziyade marka
imajim giiclendirmeyi amagladigi
sonucuna ulagilmigtir. Toplumsal
cinsiyet rollerine iliskin kalip yargilara
kars1 ¢ikan metinler olarak incelenen
filmlerin bazilarinda, yiizeysel bir
feminizm sunuldugu bazilarinda ise
kalip yargilara kars1 ¢ikilir gibi
goriiliirken aslinda geleneksel rollerin
yeniden iiretildigi goriilmiistiir.

Tsai vd. (2019)

En-Gendering Power and
Empowerment in Advertising: A
Content Analysis

Kadinlari, erkekleri ve genel izleyici
kitlesini hedefleyen dergi
reklamlarindaki giiclin ve
yetkilendirmenin kapsami ve
yapilandirmasi degerlendirilmistir.
Giiglendirmenin farkli kaynaklari ve
boyutlar ile sosyal giic tiirleri analiz
edilmistir.

Giiclendirme reklamciliginin, dncelikle
kadin tiiketicilere hitap eden, yiiksek
oranda hedeflenmis bir strateji oldugu
bulunmugtur. Kadin yetkilendirmesinin
tipik olarak araci gii¢ araciligiyla, erkek
yetkilendirmesinin ise fiziksellige
odaklandigi sonucuna varilmustir.
Ayrica kisisel giiclendirmeye yapilan
vurgunun ve gliclendirme reklam
anlatilarinin bireysel dogasinin degistigi
sonucuna ulagilmistir.

Varghese ve Kumar (2017)

Is Femvertising A Reality Or Myth In
Indian
Television Advertising? — A Review

Dogrudan kadin sorunlar1 hakkinda
konusan, kadinlarin giiciinii yansitan

ve geleneksel toplumsal cinsiyet

Hintli markalarin femvertising
uygulamalarini benimsedigi
bulunmusgtur. Ayrica femvertising
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normlarini, dzellikle toplumsal cinsiyet
rollerini ortadan kaldiran reklamcilikta
yiikselen bir egilim hakkindaki
konusma kesfedilmistir ve Hint
reklamlarinin ayni seyi yapip
yapmadigina bakilmigtir.

dalgasini baglatan markalarin, baglilik,
olumlu marka imaj1, agizdan agiza onay
yoluyla artan satiglar ve sosyal basari
yoluyla finansal basariy1 gergekten test
ettikleri sonucuna ulastlmistir.

Windels vd. (2019)

Selling Feminism: How Female
Empowerment

Campaigns Employ Postfeminist
Discourses

Odiillii femvertising reklamlarindaki
post-feminist ifadeler analiz edilmistir.
Femvertising reklamlarinda
giigsiizlestirici sdylemlerin nasil ve ne
siklikla ortaya ¢iktigi gdsterilmistir.

Femvertising reklamlariin bir¢ogunun
feminizmin politik etkisinden yoksun
postfeminist séylemleri uyguladigi
sonucuna ulagilmigtir. Femvertising
reklamlarinda post-feminizmin yaygin
olarak kullamilan alt1 unsuru olarak:
meta feminizmi, bireysellesme, kendi
kendini gozetleme, kadinligin
kucaklanmasi iizerine yeni bir mercek,
giiven kiiltii(ri) ve bedeninizi sevin
sOylemleri saptanmuistir.

Cihangiroglu (2017)

Reklamda kadin temsilinde cinsiyetgi
yaklasimlar ve fevertising kavrami

Incelenen iki reklamin sahip oldugu
iceriklerde toplumsal cinsiyet
esitsizligine karsi, kadini bugiine kadar
sunulan temsillerinden farkli sekilde
karsimiza ¢ikaran femvertising reklam
tiiriiniin ne sekilde yapildigi ve
ezberlenmis temsillerin disina nasil
ciktigini gosterge bilimsel yontem ile
anlamlandirilmistir.

Femvertising reklamciligiyla kadmnlar
tizerindeki kaliplagmis toplumsal rol
algilarinin kirildigi, kadinlarin pasif ya
da cinsel obje gibi yapay
gosterimlerinden uzak, basarili, giiglii
ve sahici gorsellerle temsil edildigi
sonucuna varilmistir.

Marcus-Reker (2016)

“Why Can’t Run ‘Like a Girl” Also
Mean Win The

Race?”: Commodity Feminism and
Participatory

Branding as Forms of Self-Therapy in
the Neoliberal Advertising Space

Feminizmin bir sembolii olan “geng
kizin” sahiplenilmesine odaklanarak,
modern meta feminist reklamciligin
arkasindaki tekniklerin ve motiflerin
elestirisi yaptlmistir.

Femvertising uygulamalarinin yeni
yetkilendirme hareketlerine ve
¢evrimi¢i feminist alanin son
zamanlardaki yayginlasmasina
dayanarak, feminist ideolojiyi ve
aktivizmi tiiketici satin alma giicii
yoluyla pazarlayarak tiiketim mantigini
degistirdigi bulunmustur. Tiiketicileri
satin alimlarmin énemli bir degisiklik
yapabilecegine inanmaya tesvik eden
sirketlerin, “geng kiz” imajini ve
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soylemini kullanarak temel pazarlama
demografilerinde marka sadakati
gelistirdikleri sonucuna ulasilmistir.
Ancak gergekte, bu “feminist” satin
almalar, sistemik cinsiyet ayrimciliginin
modern bir siyasi ikliminde basitge
tiiketici kendi kendine terapi bigimi
oldugu sonucuna varilmistir.

Onayli-Sengiil (2018)

Kadin odakli reklamlarda kadinlik
sunumu

Feminist harekete destek vererek,
kendilerine yeni bir marka kimligi
yaratmak isteyen markalarin
reklamlariin feminist okumalar1 ve
toplumsal cinsiyet baglaminda

gosterge bilimsel analizleri yapilmistir.

Feminist hareketten etkilenen ve
kendilerine yeni bir marka kimligi
yaratmak isteyen markalarin
reklamlarinda kadin, toplumsal cinsiyet
rollerinden farkli sunuldugu iddia edilse
de arzu nesnesi olarak sunulmaktadir.
Feminist hareketten etkilenen ve
kendilerine yeni bir marka kimligi
yaratmak isteyen markalarin
reklamlarinda, cinsiyetci terimler
kullanilarak toplumsal cinsiyet rolleri
yeniden iretilmektedir. Cinsiyetci
terimlerin anlamlar degistirilmek
istenirken, bu anlamlar yeniden
iiretilmektedir.

Wang (2018)

Empowering women through
advertising: A content analysis on
femvertising campaigns

Femverting videolarinin hangi
mesajlari ilettigi ve kampanyalarin
medyanin kadinlart sundugu klise
bicimleri gercekten yikip yikmadigi
kesfedilmistir.

Neredeyse tiim kampanya videolarinda
kadinlarin da erkekler kadar temsil
edildigi ortaya ¢ikarilmistir. Videolarin
cogu, kadinlar1 geleneksel olmayan
rollerde, 6zelliklerde ve siska olmayan
viicut tiplerinde gosterdigi bulunmustur.
Ayrica, reklamlarin ¢ogunda, tiim
kadinlarin hala geng¢ ve kusursuz yiiz
Ozellikleri ile sunulmaya devam
edildikleri bulunmustur. Sirketlerin hem
kendi imajlarin1 hem de kadinlarin
imajin1 artirmak i¢in ¢aba sarf ettigi
tespit edilmistir.
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3. YONTEM
3.1. Sorun

Giintimiizde reklamlarda eskiden oldugu gibi klasik toplumsal cinsiyet rollerine
dayal1 temsillerin kullanimi izleyicilerin ve tiiketicilerin hognutsuzluguna neden
olmaktadir (Sharma ve Das, 2019). Tiiketiciler ve izleyiciler bu firmalarin
reklamlarindan rahatsiz olmakla kalmamakta sirketleri ve firmalar1 elestirmekte, onlarla
sosyal medyada dalga gegmektedirler. Hatta bazi durumlarda bu hosnutsuzluk
sirketlerin ve markalarin boykotuna kadar gidebilmekte, sirketler tiiketicilerden 6ziir
dilemek ve reklamlarini geri gekmek durumunda kalabilmektedirler. Bu duruma 6rnek
olarak yakin zamanda Efes markasinin piyasadan ¢ekmek zorunda kaldig: “Zilli Sally”
biralar1 gosterilebilir. Sirket Danimarka’li firma Mikkeller ile hazirladig: tiriinlerine
verdigi adlarin cinsiyetci olmasi gerekgesi ile sosyal medyada yogun elestiri almistir.
Hatta tiiketiciler tarafindan firma ile dalga gec¢ilmistir. Ayrica tiriinlerin alkol oranlarinin
cinsiyete gore degismesi tiiketicileri daha da kizdirmistir. Kadinlar1 temsi eden Zilli
Sally %3,9 oraninda alkol igerirken, erkekleri temsil eden Delikanli Henry %4,6
oraninda alkol igermekteydi. Elestirilerin boyutu Twitter’da #EfesBoykot etiketi ile

giindeme gelince marka tiriinii piyasadan toplamis ve tiiketicilerden 6ziir dilemek

zorunda kalmustir (http-10).




Gorsel 3.1 Efes Zilli Sally reklami

Son yillarda femvertising uygulamalar giderek popiilerlik kazanmakta ve
yayginlagmakta bir¢ok sirket ve marka da bu trende ayak uydurmaktadir. Lakin her
femvertising reklamu tiiketiciler tarafindan hos karsilanmamakla beraber bazi tiiketici

gruplar1 femvertising reklamlarindan da hoglanmamaktadirlar (Nicholson, 2017).

Sirketlerin ve markalarin imajlar1 ve satislar1 giiniimiizde oldukca 6nem tagimakla
beraber tiiketicilerin tutumlarindan da etkilenmektedir. Femvertising uygulamalarina
dair tiiketicilerin tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin 6l¢iilmesi hem sirketlerin ve
markalarin reklam ve pazarlama kampanyalariin etkinligi hem de tiiketicilerin
memnuniyetleri agisindan gerekli ve onemlidir. Ayrica femvertising reklamlarinin
etkinliginin anlasilabilmesi icin tiiketicilerin tutumlarinin ve satin alma niyetlerinin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu etkinin anlagilmasi igin reklama

yonelik tutum, satin alma niyeti ve reklam arasindaki iliskinin incelenmesi 6nemlidir.

Tiirkiye 6zelinde ise kavram yeni yeni gelismekle beraber diinyada yapilan
caligmalara paralel olarak tilkemizde de ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Farkli
iilkelerin farkl kiiltiirleri oldugu gibi insanlar da ait olduklar tilkelerin kiiltiirlerine gore
farkliliklar gosterebilmektedirler. Dolayisiyla femvertesing uygulamalarina iilkemizde
ve kiiltiirimiizde insanlarin verecegi tepkiler de tiiketicilerin bu reklamlara yonelik
tutumlari ve satin alma niyetleri de farklilasabilme ihtimaline sahiptirler. Tiiketicilerin
tutumlar1 ve niyetleri demografik unsurlara gore degisebilmesi miimkiindiir. Yas,
cinsiyet, egitim seviyesi ve gelir durumu gibi demografik degiskenler de etkili
olabilmektedir. Bu agidan son yillarda gelismekte ve yayginlasmakta olan femvertising
uygulamalarinin Tiirkiye 6zelinde arastirilmasi ve tiiketici tutum ve satin alma

niyetlerinin demografik degiskenlere gore dl¢iilmesi 6nem arz etmektedir.

3.2. Amag

Bu tezin amaci reklamcilikta femvertising uygulamalarinin tiiketici tutum ve satin
alma niyetine etkisini aragtirmaktir. Bu kapsamda, demografik degiskenler ¢ercevesinde
reklamlarda femvertising uygulamalarinin tiiketici tutum ve satin alma niyetlerine

etkisini anlamak amaglanmaktadir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim
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durumu gibi demografik degiskenler ¢er¢evesinde femvertising uygulamalarinin
tiiketicilerin femvertising reklamlarina dair tutumlarini, satin alma niyetlerini,
femvertising reklamlarini paylasma ve diger insanlara yonlendirme niyetlerini anlamak
bunu yaparken de marka bilinirliginin, femvertising reklamini1 yapan marka ile
femvertising reklaminin sirketin amaci ile uyumunun demografiye gore anlasilmasi

hedeflenmistir.

Bu amag ¢ergevesinde asagidaki hipotezler test edilecektir:

H1: Femvertising reklamlarina dair olumlu tutumlar yasa gore farklilik gosterir.
H2: Femvertising reklamlarina dair olumsuz tutumlar yasa gore farklilik gosterir.

H3: Femvertising reklamlarina dair marka — tema uyumu (company cause-fit) yasa gore

farklilik gosterir.
H4: Femvertising reklamlarina dair marka bilinirligi yasa gore farklilik gosterir.

H5: Femvertising reklamlarina dair reklam paylagma / yonlendirme niyeti yasa gore

farklilik gosterir.

H6: Femvertising reklamlarina dair satin alma niyeti yasa gore farklilik gosterir.
H7: Femvertising reklamlarina dair olumlu tutumlar egitime gore farklilik gosterir.
H8: Femvertising reklamlarina dair olumsuz tutumlar egitime gore farklilik gosterir.

H9: Femvertising reklamlarina dair marka — tema uyumu (company cause-fit) egitime

gore farklilik gosterir.
H10: Femvertising reklamlaria dair marka bilinirligi egitime gore farklilik gosterir.

H11: Femvertising reklamlarina dair reklam paylasma / yonlendirme niyeti egitime gore

farklilik gosterir.

H12: Femvertising reklamlarina dair satin alma niyeti egitime gore farklilik gosterir.
H13: Femvertising reklamlarina dair olumlu tutumlar gelire gére farklilik gosterir.
H14: Femvertising reklamlarina dair olumsuz tutumlar gelire gore farklilik gosterir.

H15: Femvertising reklamlarina dair marka — tema uyumu (company cause-fit) gelire

gore farklilik gosterir.
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H16: Femvertising reklamlarina dair marka bilinirligi gelire gore farklilik gosterir.

H17: Femvertising reklamlarina dair reklam paylasma / yonlendirme niyeti gelire gore

farklilik gosterir.
H18: Femvertising reklamlarina dair satin alma niyeti gelire gore farklilik gosterir.

H19: Femvertising reklamlarina dair tutumun ve marka- tema uyumunun (company

cause-fit) femvertising reklamlarini paylasma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

H20: Femvertising reklamlarina dair tutumun ve marka-tema uyumunun (company

cause-fit) satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

3.3. Onem

Femvertising kavrami1 son on yilda popiilerlik kazanmis olmakla beraber konu
genel olarak sosyoloji, kadin ¢alismalari, medya ¢alismalari, halkla iliskiler gibi
pazarlama alaninin disinda kalan boliimlerce calisilmistir. Bu boliimler femvertising
konusunu agirlikli olarak reklamda kadin temsili, medyada kadin roliiniin degisimi ve
dontistimii gibi toplumsal cinsiyet ¢cercevesinde ¢alismistirlar. Yapilan ¢alismalar
feminizm ve toplumsal cinsiyet ekseninde gergeklesmistir (Bozbay vd., 2019, Kiiriim,
2022).

Pazarlama alaninda femvertising konusuna dair yapilan ¢alismalar giin gectikge
artmaktadir. Literatiirde pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar agirlikli olarak yurt
disinda 6zellikle Amerika ve Avrupa’da yapilmis olup Tiirkiye’de konu pazarlama

mercegi ile yok denecek kadar az incelenmistir (Bozbay vd., 2019; Kiiriim, 2022).

Caligmanin femvertising konusuna pazarlama baglaminda ve Tiirkiye kapsaminda
yaklagmasi literatiire 6nemli bir katki saglayacak ve literatiirdeki bu boslugun
doldurulmasinda pay sahibi olacaktir. Ayrica ¢alisma tiiketicileri pazarlama ve reklam
alanlarindaki son trendler hakkinda bilgilendirmesi ve femvertising uygulamalarinin
tiiketicilerin tutum ve satin alma niyetlerine etkisini arastirarak sirketlere ve markalara
pazarlama ve reklam kampanyalarini diizenlerken yol gdstermesi agisindan 6nem

tagimaktadir.
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3.4. Stmirhliklar

Bu calisma Tiirkiye nin batisinda yer alan Istanbul, Ankara, Izmir, Eskisehir gibi

illerinden online anket vasitasiyla elde edilen veriler kapsaminda yapilmustir.

Arastirmanin siiresi yiiksek lisans stiresi ile sinirlidir.

Tiirkiye’nin biitiin illerinden veri elde edilememesi ve arastirmanin kapsaminin

sinirlt kalmasi mali kaynaklarin ve zamanin sinirli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ayrica calisma on sekiz yas iizeri kadinlar ile yiirtitilmiistiir.

3.5. Metodoloji

Bu ¢alismada nicel arastirma yaklasimi kullanilmistir. Calismanin kullandig:
arastirma deseni, evren ve orneklem, kullanilan veri toplama araglari, degiskenler ve

materyaller, yapilan veri analizleri asagida detayli olarak agiklanmistir.

3.5.1. Arastirma deseni

Nicel yonelimli olan bu ¢alismada aragtirma deseni olarak tarama arastirmasi
kullanilmistir. Sosyal bilimlerde en fazla kullanilan arastirma tiirii, tarama ya da anket
(survey) tipi arastirma desenleridir. Kisilerin belirli konulardaki tutum, inang, gortis,
davranis, beklenti ve 6zelliklerini anket yardimiyla tespit etmeyi amaglayan
arastirmalara tarama arastirmalari denmektedir. Anketlerde yer alan soru ve maddeler
aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulur ve anketler katilimcilara gesitli yollarla

(yiiz ylize, posta, internet, telefon vb.) uygulanarak veri toplanir (Giirbiliz ve Sahin,
2016, s. 107 — 108).

3.5.2. Evren ve orneklem

Calismanin evrenini on sekiz yas ve tizeri kadinlar olusturmaktadir. Fakat bu
evrene ulasilmasi gerek ¢alismanin siiresi gerekse de maddi agidan oldukca gii¢ hatta
olanaksizdir. Caligma evreni ulagilabilmesi ve genelleme yapilabilmesi daha kolay
olabilmesi amaciyla Istanbul, Ankara, Izmir, Eskisehir gibi Tiirkiye nin batidaki biiyiik

illerinde yasayan on sekiz yas ve iizeri kadmlar ile sinirlandirilmistar.
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Caligmanin 6rneklemi arastirmanin zaman ve maliyet olanaklarina uygunluk ve

arastirmada kullanilacak istatistiki analizlerin tiiriine gore se¢ilmistir.

Arastirmanin yontemine gore degismekle birlikte sosyal bilim aragtirmalari i¢in
30 ila 500 arasindaki 6rneklem biiyiikliigii cogu zaman yeterli olabilmektedir (Altunisik
vd., 2012, s. 137). Bu ¢alismanin aragtirmasi i¢in ulagilmak istenilen katilimei sayisi en

az 0lcek madde sayisinin bes kat1 kadar arzulanmaktadir.

Calismanin 6rneklemi belirlenirken arastirmanin siiresi ve maddi imkanlar
dahilinde yapilmasi daha kolay, ucuz ve hizli olmas1 dolayisiyla kolayda 6rnekleme
tekniginden yararlanilmistir. Calismanin verileri 7 Haziran 2022 — 7 Agustos 2022
arasinda toplanmigtir. Surveymonkey web sitesi ve Google Anketler iizerinden yapilan

ankette 232 kisiye ulasilmistir ve analizler gergeklestirilmistir.

3.5.3. Veri toplama araglari, degiskenler ve materyaller

Calisma i¢in olusturulan anketin uygulanmasinda ¢abuk uygulanabilirligi ve
diisiik maliyet ile yapilabilirligi, verilere ulasma kolaylig1 ve uygunlugu dolayisiyla
internet ortamindan yararlanilmistir. Online anket arastirmaci tarafindan
surveymonkey.com web sitesine ve Google Anketler’e yiiklenmis ve anketi

yanitlayacak kisilerden web sitesini ziyaret ederek anketi yanitlamalar1 istenmistir.

Anket formu demografik degiskenler hari¢ 26 sorudan ve 6 boliimden
olusmaktadir. Demografik degiskenler yas, egitim durumu, yasanilan sehir ve gelir

durumu olmak tizere 4 soru seklinde ol¢iilmiistiir.

Katilimcilar ankete katilmadan once yapilan ¢aligsma ve katildiklar1 arastirma
hakkinda yazili olarak kisaca bilgilendirilmistir. Ardindan arastirma igin alinan
24.06.2022 tarihli 327104 sayili etik kurul izin belgesi dahilinde goniillii katilimer riza
formu igin katilimcilarin onay1 alinmistir. Sonrasinda anket formuna eklenen video
araciligi ile katihmcilardan H&M 2016 Sonbahar reklam filmini izlemeleri istenmistir.
Son olarak da femvertising kavrami katilimeilara kisaca tanitilmig ve kendilerinden

anketi uygularken reklam filmini g6z 6niinde bulundurmalar: istenmistir.

Calisma i¢in H&M 2016 Sonbahar reklam filminin se¢ilmesindeki temel neden

reklam kampanyasinin kapsayiciligi olmustur. Reklamda her sekil, yas, etnik kdken ve
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cinsel yonelimden kadinin, her giin iliskilendirilebilir durumlarda kendi gorevlerini
yerine getirdikleri gosterilmektedir. Ayrica markanin sonbahar koleksiyonu i¢in
yayinlanan televizyon reklami “hanimefendi” olmay1 yeniden tanimlamaktadir. Reklam
kadin olmanin ne anlama geldigini tiim bigimleriyle kadinlig1 kutlayarak kavrama

modern ve canlandirici bir yorum getirmektedir (Haynes, 2016).

Gorsel 3.2 H&M 2016 sonbahar reklam

Anketin birinci boliimiinde tliketicilerin reklamlarda femvertising uygulamalarina
dair tutumlan 6l¢tilmiistiir. Tiiketicilerin femvertising’e dair tutumlarinin 6l¢iilmesi i¢in
Kapoor ve Munjal’in (2017) ¢alismasina benzer sekilde Wells (1964) tarafindan
olusturulan duygusal béliim dlgegi kullanilmustir. Olgek reklama dair yiiksek ve diisiik
duygusal cekicilikleri ayirt etmektedir ve altis1 olumlu altis1 olumsuz (ters) olmak iizere

on iki ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler asagida tablo halinde belirtilmistir.

Tablo 3.1. Wells 'ten (1964) uyarlanan Duygusal Boliim Olgegi Ifadeleri

Olumlu ifadeler Olumsuz Ifadeler
e Bureklam bana ¢ok ¢ekici geliyor. e  Muhtemelen bu reklamu televizyonda
o  Bu kalpleri 1sitan bir reklam. gordiigiimde atlardim. (T)
e  Bu reklam beni pek ilgilendirmiyor. (T)
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e Bu reklam bende igerdigi markayi satin e  Bu reklami sevmiyorum. (T)
alma istegi uyandiriyor. e Bu, kolayca unutabileceginiz tiirden bir
e  Bu reklam beni iyi hissettiriyor. reklamdir. (T)
e  Bu harika bir reklam. e Bu tiir reklamlardan biktim. (T)
e Bu biiyiileyici bir reklam e  Bu reklam beni etkilemiyor. (T)

Caligmamizda reklama yonelik olumlu tutumu kesfetmeyi amagladigimiz igin
olumsuz ifadeler tersine ¢evrilmistir. Ayrica ¢alismanin amacini saglamak i¢in Kapoor
ve Munjal’a (2017) benzer sekilde Wells’in (1964) orijinal ifadesi olan “Bir dergide yer
aldiginda muhtemelen bu reklami atlardim™ maddesi “Muhtemelen bu reklami

televizyonda gordiiglimde atlardim” olarak degistirilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilardan sorulari reklamin verdigi mesajla ilgili
olarak diisiincelerini yansitacak sekilde yanitlamalari istenmistir. Caligmanin ikinci
boliimiinde marka-tema uyumu (company-cause fit), katilimcilara ankete baglamadan
once izletilen reklamin verdigi mesajlarin katilimeilarin sirketi temsil etmesine dair
algilarina ve diistincelerine bagh olarak 6lgiilecektir. Bunun i¢in katilimcilara Wells
(1964) tarafindan olusturulan mesaj derecelendirme 6lgeginden Abitbol ve Sternadori
(2019) tarafindan uyarlanan 6 soru sorulmustur. Sorular asagida tablo olarak

gosterilmistir.

Tablo 3.2.: Wells 'ten (1964) uyarlanan Mesaj Derecelendirme Olgegi Ifadeleri

e Mesaj, bu markanin kullanicilart igin gegerlidir.

e  Mesaj, markanin 6zellikleriyle uyumludur.

e Bana gore, mesaj sirketi iyi temsil etti.

e Mesajda yer alan marka, mantiksal olarak bu sosyal konu ile ilgilidir.
e  Genel olarak, mesaj markayla iyi bir sekilde eslesti.

e Bu markanin boyle bir mesaja sponsor olmasi garipti. (T)

Anketin ti¢ilincli boliimiinde marka bilinirligini 6lgmek i¢in Akestam vd. (2017)
tarafindan olusturulan semantik fark dlcegi kullanilmistir. Katilimeilara marka ile olan
su anki iliskileri sorulmus ve ardindan ti¢ anlamsal farklilik (hi¢ bilmiyorum/c¢ok iyi

biliyorum, agina degilim/¢ok asinayim, daha dnce deneyimim yok/6nceden kapsamli
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deneyimim var) ile degerlendirilmistir. Katilimcilardan bu skala iistiinde kendilerine

uygun olan noktay1 segmeleri istenmistir.

Anketin dordiincii boliimiinde katilimcilarin femvertising igeriklerini tartigma ve
bunlar1 arkadagslarina / akrabalarina iletme niyetlerini derecelendirmek i¢in Kapoor ve
Munjal (2019) tarafindan olusturulan iki soruluk paylagma / iletme niyeti 6lgeginden

yararlanilmistir. Paylagma / yonlendirme 6lgegi asagidaki iki sorudan olusmaktadir:
Bu tiir reklamlar1 her zaman arkadaglarimla / akrabalarimla tartigirim.
Sosyal medyada bu tiir reklamlar1 paylagmayi1 severim.

Anketin besinci boliimiinde femvertising uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini 6lgmek i¢in Kapoor ve Munjal (2019) tarafindan olusturulan iki
soruluk satin alma niyeti 6l¢cegi araciligi ile femvertising’in satin alma niyeti lizerindeki

etkisi Ol¢iilmiistlir. Satin alma niyeti 6l¢egi asagidaki iki sorudan olugsmaktadir:

Bu reklam markanin {iriinlerini satin alma niyetimi arttirryor.

Reklamlarinda kadinlar1 olumlu gésteren bir marka almayi diistinebilirim.

Bu boliime kadar kullanilan tiim 6lgeklerde ifadeler 1 (kesinlikle katilmiyorum)
ve 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda derecelendirilmis ve 7’11 Likert 6lgeginde
Olclilmiistiir.

Anketin altinci boliimiinde Myaskovsky ve Wittig (1997) tarafindan olusturulan tek
soruluk feminist kendini tanimlama 6l¢egi araciligi ile katilimcilarin feminizm ile olan
iliskileri degerlendirilmistir. Olgek tek bir sorunun yanitlarmi temsil eden nominal bir
degiskenle temsil edilmistir. Katilimcilardan 6lgekte yer alan yedi ifadeden kendilerini
en iyi tanimladigini diisiindiikleri segenegi isaretlemeleri istenmistir. Olgekte yer alan

ifadeler asagida belirtilmistir:

Kendimi hi¢ feminist olarak gérmiiyorum ve feministlerin aile hayatina zararl
olduguna ve kadin-erkek iligkilerine zarar verdigine inantyorum.

Kendimi feminist olarak gérmiiyorum.

Feminist hareketin bazi hedeflerine katiliyorum ama kendime feminist
demiyorum.

Feminist hareketin amaglarinin ¢oguna katiliyorum ama kendime feminist

demiyorum.
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Kendimi 6zel olarak feminist olarak goriiyorum ama bagkalarinin yaninda
kendime feminist demiyorum.

Bagkalarinin yaninda kendime feminist diyorum.

Kendimi bagkalarinin yaninda feminist olarak adlandirtyorum ve su anda kadin
hareketinde aktifim.

Anketin son kisimda ise demografik bilgilerine iligkin sorular yer almaktadir.
Demografik degiskenlere iliskin sorular ile katilimcilarin yas, egitim durumu, yasanilan

sehir ve gelir durumu ol¢iilmiistiir.

3.5.4. Veri analizi

Calismada anket araciligi ile toplanan veriler IBM SPSS (Statistical Packages for
the Social Sciences) 28 ve 26 istatistik programlari araciligiyla bilgisayar ortaminda

analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda 6ncelikle betimleyici analiz yapilmistir. Betimleyici analiz
dahilinde 6rneklemde yer alan gruplarin biiyiikliikleri ve katilimcilarin demografik
ozellikleri i¢in (yas, egitim durumu ve gelir durumu) frekans (siklik) analizi yapilmas,

ylizde, ortalama ve standart sapma istatistiklerinden yararlanilmistir.

Olgek degiskenlerinin gegerlilik ve giivenilirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha

analizine bagvurulmustur.

Reklam tutumu, marka bilinirligi, marka — tema uyumu (company-cause fit), reklam
paylasma niyeti ve satin alma niyeti ile ilgili ifadeler i¢in kesfedici faktor analizi

uygulanmustir.

Faktor analizinden sonra arastirma dahilinde degiskenlere iliskin ortalamalar ile
gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini arastirmak i¢in tek faktorliit ANOVA

(varyans analizi) yapilmustir.

Son olarak da reklamlarda femvertising uygulamalarina dair tiiketici tutumlari ile
marka — tema uyumunun (company-cause fit) tiiketicilerin reklam paylasma /
yonlendirme niyetleri ve satin alma niyetleri arasindaki iliskileri 6lgmek i¢in regresyon

analizi yapilmstir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLAR
4.1. Ankete Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

Tez galigmasi kapsaminda anketi doldurarak arastirmaya katilan 232 katilimecinin
yaslari, gelir durumlart ve egitim seviyelerini gosteren bulgular, bu baglik altinda

degerlendirilmistir.

Tablo 4.1.°de katilimcilarin yaglarim1 gosteren siklik ve yilizdelik dilimler
paylasilmistir. Buna gore; katilimcilarin %15,9°u 18-24 yas, %47,4°1i 25-34 yas, %24,6’s1
35-44 yas, %5,67s1 45-54 yas, %4,3’1 55-64 yas ve %2,2’si ise 65+ yas grubundan

olusmaktadir.

Tablo 4.1 Katilimcilarin Yagslar

Yas Sikhik %
18-24 37 15,9
25-34 110 47,4
35-44 57 24,6
45-54 13 5,6
55-64 10 4,3
65+ 5 2,2
Toplam 232 100

Tablo 4.2.’te katilimcilarin gelir durumlarini1 gosteren siklik ve yiizdelik dilimler
paylasilmistir. Buna gore; katilimcilarin %22’si 0- 4000 TL, katilimcilarin %21,1°1 4001-
7000 TL, %21,1’i 7001- 10000 TL ve %34,5’i de 10000 TL iizerinde gelir beyan
etmislerdir. 232 kisinin katildig1 ankette 229 kisi gelirlerini beyan ederken 3 katilimci ise

gelir beyaninda bulunmamustir.

Tablo 4.2 Katilimcilarin Gelir Durumlari

Gelir Sikhik %
0-4000 51 22
4001-7000 49 21,1
7001-10000 49 21,1
10000+ 80 34,5
Toplam 229 98,7
Kayip veri 3 1,3
Toplam 232 100
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Tablo 4.3.’te katilimcilarin egitim seviyelerini gosteren siklik ve yiizdelik dilimler

paylasilmistir. Buna gore; katilimcilarin %0,4°1 ilkokul, %0,4’1 ortaokul, %6,5°1 lise,

%51,7’si tniversite, %28,9u yiiksek lisans ve %12,1’1 ise doktora diplomasina sahiptir.

Tablo 4.3 Katilimcilarin Egitim Seviyeleri

Egitim Durumu Sikhik %
Tlkokul 1 0,4
Ortaokul 1 0,4
Lise 15 6,5
Universite 120 51,7
Yiiksek Lisans 67 28,9
Doktora 28 12,1
Toplam 232 100,0

4.2. Femvertising ile Ilgili Bireyleri Tanimaya Yonelik Arastirma Sorusu

Anket katilimcilarinin, kendilerini feminizme ne kadar yakin gordiiklerini belirlemek

amaglanmis ve kendilerine feminist tanimlamaya dair tek bir soru yoneltilmistir.

Tablo 4.4 Katilimcilarin Kendini Feminist Tanimlama Diizeyleri

Feminist Tanimlama

Sikhik

%

Kendimi feminist olarak
gérmilyorum ve feministlerin
aile hayatina zararl olduguna ve
kadin-erkek iliskilerine zarar
verdigine inaniyorum.

11

4,7

Kendimi feminist olarak
gOrmilyorum.

17

7,3

Feminist hareketin bazi
hedeflerine katiliyorum ama
kendime feminist demiyorum.

46

19,8

Feminist hareketin amaglarinin
¢oguna katiliyorum ama
kendime feminist demiyorum.

65

28

Kendimi 6zel olarak feminist
olarak goriiyorum ama
baskalarinin yaninda kendime
feminist demiyorum.

15

6,5

Bagkalarinin yaninda kendime
feminist diyorum.

38

16,4

Kendimi bagkalarin yaninda
feminist olarak adlandirtyorum
ve su anda kadin hareketinde
aktifim.

38

16,4

Toplam

230

99,1

Kayip veri

0,9

Toplam

232

100
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Tablo 4.4.’te katilimcilarin kendini feminist tanimlama diizeyleri gosteren siklik ve
yiizdelik dilimler paylasilmistir. Buna gore; katilimcilarin %4,7°si kendisini feminist
olarak gormemekte ve feministlerin aile hayatina zararli olduguna ve kadin-erkek
iligkilerine zarar verdigine inanmakta, %7,3’li kendimi feminist olarak gérmemekte,
%19,8’i feminist hareketin bazi hedeflerine katilmakta ama kendine feminist
dememekte, %28’i feminist hareketin amaglarinin ¢oguna katilmakta ama kendine
feminist dememekte, %6,5’i kendini 6zel olarak feminist olarak gormekte ama
baskalarinin yaninda kendine feminist dememekte, %16,4’1 baskalarinin yaninda
kendine feminist demekte, %16,4°1 ise kendini bagkalarinin yaninda feminist olarak
adlandirmakta ve su anda kadin hareketinde aktif oldugunu séylemektedirler. 232
kisinin katildig1 ¢calismada 230 kisi kendini feminist tanimlama sorusuna cevap verirken

2 katilimci ise soruyu bos birakmastir.

4.3. Faktor Analizi

Calismada tiiketicilerin reklamlarda femvertising uygulamalarina dair tutumlarini
dlemek icin Wells’in (1964) 12 maddelik Duygusal Bsliim Olgegi kullanilmistir. Olgegin
yapisal gecerliligini temel bilesenler (principal component) analizi ve “direct oblimin”
eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici
faktor analizi neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik degerinin
0,931 oldugu ve orneklem biiylikliigliniin faktér analizi i¢in yeterli oldugu tespit
edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli olmas [ki kare (66) = 2603,318, p = 0.000]
maddeler arasindaki korelasyon iliskilerin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret
etmektedir. Kesfedici faktor analizinde 6z degerlerin (eigenvalues) 1’den biiyiik olmasi
durumunda faktoérlerin olusmasi saglanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, 322). Kesfedici
faktor analizi neticesinde, Olgegin 2 faktorlii bir yapida oldugu, faktorlerin toplam
varyansin %74,966’s1n1 agikladig1 ve maddelerin faktor yiiklerinin 0.5’in lizerinde oldugu
tespit edilmistir. Faktor altinda yiiklenen maddelerden yola ¢ikilarak bu faktorler olumlu
tutum ve olumsuz tutum seklinde isimlendirilmistir. Bu sonuglar 6l¢egin 12 maddeden
olusan 2 faktorlii yapisinin gegerliligine isaret etmektedir. Asagidaki tabloda femvertising

tutum Olceginin acgiklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yapist yer almaktadir.
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Tablo 4.6. Femvertising Tutum Olgegi Aciklayici Faktor Analizi

Faktor 1 2 X Ss
Muhtemelen bu ,835 4,3333 2,15557
reklami televizyonda

goriindiigiinde

atlardim.

Bu tiir reklamlardan ,808 4,7414 2,13453
biktim.

Reklam beni pek , 743 4,4848 2,13981
ilgilendirmedi.

Reklami sevmedim. , 743 4,7792 2,20364
Kolayca 721 4,2459 1,95661
unutabileceginiz

tirden bir reklam.

Reklam beni ,696 4,4397 2,18531
etkilemedi.
Reklam bende bu -,921 4,0991 1,90320

markay1 satin alma

istegi uyandirdi.

Hayranlik uyandiran -,854 4,3333 1,93547
bir reklam.

Harika bir reklam. -, 766 4,5801 1,81893
Reklam beni iyi -,708 4,8355 1,92021
hissettirdi.

Reklam bana gok -,679 4,6983 1,98357
cekici geldi.

Kalpleri 1sitan bir -,641 4,5905 1,95634
reklam.

Ozdeger: 7,749 1,247

Aciklanan toplam varyans (%): 74,966

Cronbach a: 0,947

KMO Testi: 0,931

Bartlett kiiresellik testi ki kare: 2603,318 df: 66 sig:. 0,000

Calismada kullanilan femvertising reklaminin, reklami yapan sirket (H&M) ile bu
sirketin amacina uyumuna dair tiiketici goriislerini 6lgmek i¢in Wells’in (1964) 6
maddelik mesaj derecelendirme 6lgegi kullammistir. Olgegin yapisal gegerliligini temel

bilesenler (principal component) analizi ve “direct oblimin” eksen dondiirmesi teknigi
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kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi yapilirken analizde
sorun olusturan birinci soru ve ters kodlanan altinci soru analizden ¢ikarilmis ve analize
kalan dort ifade ile devam edilmistir. Kesfedici faktor analizi neticesinde, Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0,817 oldugu ve 6rneklem biiytikliigliniin
faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin anlamli
olmasi [ki kare (6) = 535,184, p = 0.000] maddeler arasindaki korelasyon iliskilerin faktor
analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Kesfedici faktor analizinde 6z degerin
(eigenvalues) 1°den biiyiik olmasi durumunda faktoriin olusmasi saglanmistir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016, 322). Kesfedici faktor analizi neticesinde, olgegin tek faktorlii bir yapida
oldugu ve toplam varyansin %73,746’sin1 agikladigi ve maddelerin faktor yiiklerinin
0.5’in tiizerinde oldugu tespit edilmistir. Faktor altinda yiiklenen maddelerden yola
cikilarak bu faktor uyum seklinde isimlendirilmistir. Bu sonuglar 6l¢egin 4 maddeden
olusan tek faktorlii yapisinin gegerliligine isaret etmektedir. Asagidaki tabloda marka-
tema uyumu (company-cause fit) 6lgeginin agiklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan

yapist yer almaktadir.

Tablo 4.7 Femvertising Marka-Tema Uyumu (company-cause fit) Olgegi Aciklayict Faktor Analizi

Faktor 1 X SS
Bana gore, mesaj | 0,907 4573 1,8781
markayr iyl  temsil

ediyor.

Genel olarak, reklamin | 0,904 4576 1,7751

verdigi mesaj markayla
iyi bir sekilde eslesiyor.
Reklamin verdigi mesaj, | 0,874 4,418 1,8731

markanin Ozellikleri ile

uyumlu.
Mesajda yer alan marka, | 0,739 4,662 1,8253

mantiksal olarak bu

sosyal konu ile ilgili.

Ozdeger: 2,950

Aciklanan toplam varyans (%): 73,746

Cronbach a: 0,879

KMO Testi: 0,817

Bartlett kiiresellik testi ki kare: 535,184 df: 6 sig:. =0,001
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Calisgmada kullanilan femvertising reklamini yapan sirketin (H&M) marka
bilinirligine dair tiikketici goriislerini 6lgmek i¢in Akestam vd.’nin (2017) 3 alt soruluk
marka bilinirligi semantik dlcegi kullamlmistir. Olgegin yapisal gecerliligini temel
bilesenler (principal component) analizi ve “direct oblimin” eksen dondiirmesi teknigi
kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Kesfedici faktor analizi neticesinde,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik degerinin 0,735 oldugu ve orneklem
bliytikliigiiniin faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett kiiresellik testinin
anlamli olmas1 [ki kare (3) = 482,285, p = 0.001] maddeler arasindaki korelasyon
iligkilerin faktdér analizi i¢cin uygun olduguna isaret etmektedir. Kesfedici faktor
analizinde 6z degerin (eigenvalues) 1’den biiylik olmast durumunda faktoriin olusmasi
saglanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016, 322). Kesfedici faktor analizi neticesinde, 6lgegin
tek faktorlii bir yapida oldugu ve toplam varyansin %84,657’ini agikladigi ve maddelerin
faktor yiiklerinin 0.5’in ilizerinde oldugu tespit edilmistir. Faktor altinda yiiklenen
maddelerden yola ¢ikilarak bu faktor bilinirlik seklinde isimlendirilmistir. Bu sonuglar
Olgegin 3 alt maddeden olusan tek faktorlii yapisinin gegerliligine isaret etmektedir.
Asagidaki tabloda marka bilinirlik 6l¢eginin agiklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan

yapis1 yer almaktadir.

Tablo 4.8 Femvertising Marka Bilinirlik Olgegi A¢iklayici Faktor Analizi

Faktor 1 X SS
Markaya asinalik ,945 5,139 1,8133
Markayi bilme 917 5,009 1,6928
Marka ile daha 6nce ,897 4,894 1,8533
deneyime sahiplik

Ozdeger: 2,540

Aciklanan toplam varyans (%): 84,657

Cronbach a: 0,908

KMO Testi: 0,730

Bartlett kiiresellik testi ki kare: 482,285 df: 3 sig:. =0,001

Calismada tiiketicilerin reklam paylasma / yonlendirme niyetlerini 6lgmek igin
Kapoor ve Munjal’in (2017) 2 soruluk reklam paylagma /yonlendirme niyeti Olgegi
kullanilmustir. Olgegin yapisal gegerliligini temel bilesenler (principal component) analizi
ve “direct oblimin” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak kesfedici faktdr analizi
uygulanmustir. Kesfedici faktor analizi neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

orneklem yeterlilik degerinin 0,500 oldugu ve 6rneklem biiytikliigiiniin faktor analizi i¢in
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yeterli oldugu tespit edilmistir (Nakip, 2006). Olcegin Cronbach’s Alpa degerinin
diistikligli az sayida sorudan kaynaklanmaktadir (Tavakol ve Dennick, 2011; 2004;
Graham, 2006). Bu deger 0.5 ve 0,8 arasinda oldugu i¢in gegerlilik ve giivenilirlik
saglamak ve analize devam etmek i¢in yeterlidir (Ekolu ve Quainoo, 2019; Tan, 2009;
Taber, 2018). Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi [ki kare (1) = 41,847, p =0.001]
maddeler arasindaki korelasyon iligkilerin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret
etmektedir. Kesfedici faktor analizinde 6z degerin (eigenvalues) 1’den biiyiik olmasi
durumunda faktoriin olusmast saglanmistir (Giirbliz ve Sahin, 2016, 322). Kesfedici
faktor analizi neticesinde, dlgegin tek faktorli bir yapida oldugu ve toplam varyansin
%70,413’ini agikladig1 ve maddelerin faktdr yiiklerinin 0.5’in {izerinde oldugu tespit
edilmistir. Faktor altinda yiiklenen maddelerden yola ¢ikilarak bu faktor paylasma /
yonlendirme seklinde isimlendirilmistir. Bu sonuglar 6lgegin 2 maddeden olusan tek
faktorlii yapisinin gecgerliligine isaret etmektedir. Asagidaki tabloda reklam paylasma /

yonlendirme 6l¢eginin agiklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yapisi yer almaktadir.

Tablo 4.9 Femvertising Reklam Paylagsma/Yonlendirme Niyeti Olgegi A¢iklayict Faktor Analizi

Faktor 1 X SS
Bu tiir reklamlar1 sosyal ,839 3,711 1,7894
medyada paylagmay1
seviyorum.
Bu tiir reklamlar1 her zaman ,839 3,030 1,9615
arkadaslarimla tartigirim.
Ozdeger: 1,408
Aciklanan toplam varyans (%): 70,413
Cronbach a: 0,578
KMO Testi: 0,500
Bartlett kiiresellik testi ki kare: 41,847 df: 1 sig:. =0,000

Calismada tiiketicilerin satin alma niyetlerini 6l¢gmek i¢in Kapoor ve Munjal’in
(2017) 2 soruluk satin alma niyeti 6lgegi kullamilmigtir. Olgegin yapisal gegerliligini
temel bilesenler (principal component) analizi ve “direct oblimin” eksen dondiirmesi
teknigi kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizi
neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0,500 oldugu ve
orneklem biiylikligiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir (Nakip, 2006).
Olgegin Cronbach’s Alpa degerinin diisiikliigii az sayida sorudan kaynaklanmaktadir
(Tavakol ve Dennick, 2011; 2004; Graham, 2006). Bu deger 0.5 ve 0,8 arasinda oldugu

icin gecerlilik ve giivenilirlik saglamak ve analize devam etmek icin yeterlidir (Ekolu ve
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Quainoo, 2019; Tan, 2009; Taber, 2018). Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi [ki
kare (1) = 41,670, p =0.001] maddeler arasindaki korelasyon iligkilerin faktor analizi i¢in
uygun olduguna isaret etmektedir. Kesfedici faktor analizinde 6z degerin (eigenvalues)
1’den biiylik olmasi durumunda faktoriin olusmasi saglanmistir (Giirbiiz ve Sahin, 2016,
322). Kesfedici faktor analizi neticesinde, Olgegin tek faktorlii bir yapida oldugu ve
toplam varyansin %70,374’{inii acikladigi ve maddelerin faktor yiiklerinin 0.5’in
iizerinde oldugu tespit edilmistir. Faktor altinda yiiklenen maddelerden yola ¢ikilarak bu
faktor satin alma seklinde isimlendirilmistir. Bu sonuglar 6l¢egin 2 maddeden olusan tek
faktorlii yapisinin gecerliligine isaret etmektedir. Asagidaki tabloda satin alma niyeti

Olceginin aciklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan yapisi yer almaktadir.

Tablo 4.10 Femvertising Satin Alma Niyeti Olgegi Aciklayici Faktor Analizi

Faktor 1 X SS
Reklamlarinda kadinlar ,839 5,160 1,7643
olumlu gdsteren bir markay1
almay1 diisiinebilirim.

Bu reklam markanmn ,839 3,862 1,8253
tiriinlerini satin alma niyetimi

arttirtyor.

Ozdeger: 1,407

Aciklanan toplam varyans (%):70,374

Cronbach a: 0,579

KMO Testi: 0,500

Bartlett kiiresellik testi ki kare: 41,670 df: 1 sig:. =0,001

4.4. Femvertising Faktorlerinin Katihmcilarin Demografik Ozellikleri Acisindan

Farkhhiklar:

Calismada degiskenlerin arastirmaya katilanlarin demografik ozelliklerine gore
farkliliklarini ortaya ¢ikarmak ve degerlendirmek amaciyla ANOVA analizi yapilmigstir.
Levene testi sonuglarina gore post-hoc testi yapilirken gruplar arasi varyans homojen
oldugunda Hosberg’s GT2 testi gruplar aras1 varyans homojen olmadiginda ise Games-
Howell testi yapilmigtir. Games-Howell testini tercih edilme nedeni iglerinde en giiglii
test olmasi, Hosbers’s GT’ testinin tercih edilme nedeni ise gruplar arasi 6rneklem
sayilarinin farklarinin biiyiik olmasidir (Field, 2017). Asagida demografik ozellikler
acisindan olumlu tutum, olumsuz tutum, uyum, bilinirlik, paylasma ve satin alma

degiskenlerinin farklilik analizi tablolar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.12 Yasa Gore Femvertising Farkliliklar: Analiz Tablosu

Femvertising faktorleri N Ortalama Standart sapma
Olumlu tutum 18-24 37 5,3604 1,48631
25-34 110 4,6285 1,67499
35-44 57 3,7427 1,55650
45-54 13 5,0385 1,15701
55-64 10 4,0833 1,46197
65+ 5 4,4304 1,78360
Toplam 232 4,5228 1,65973
Olumsuz tutum 18-24 37 4,8919 1,73215
25-34 110 4,5758 1,88638
35-44 57 3,9444 1,80287
45-54 13 5,4487 1,06150
55-64 10 4,2833 1,16548
65+ 5 4,6532 1,24418
Toplam 232 4,5090 1,79708
Uyum 18-24 37 4,7111 1,53230
25-34 110 4,6026 1,59717
35-44 57 4,3070 1,65765
45-54 13 5,1346 1,36403
55-64 10 4,0500 1,44241
65+ 5 4,8000 ,89093
Toplam 232 4,5575 1,57435
Bilinirlik 18-24 37 4,9550 1,74123
25-34 110 5,2086 1,51986
35-44 57 4,8125 1,68384
45-54 13 5,1282 1,79267
55-64 10 4,0667 1,90386
65+ 5 5,0667 2,07364
Toplam 232 5,0140 1,64338
Paylagma 18-24 37 3,9865 1,73800
25-34 110 3,2818 1,59346
35-44 57 3,1930 1,41344
45-54 13 3,3462 1,54629
55-64 10 2,9000 1,32916
65+ 5 3,8000 1,64317
Toplam 232 3,3707 1,57445
Satin alma 18-24 37 5,2973 1,31476
25-34 110 4,5364 1,54698
35-44 57 4,0014 1,39889
45-54 13 4,7692 1,31680
55-64 10 3,9000 1,57762
65+ 5 4,5000 1,17260
Toplam 232 45111 1,50573
Tablo 4.13 Yasa Gore Femvertising Farkliliklart ANOVA Tablosu
Femvertising faktorleri | Kareler sd Kareler F p
Toplam Ortalamasi
Olumlu Gruplar 67,305 5 13,461 5,346 ,000*
tutum arasl 226 2,518
Gruplar i¢i | 569,035 231
Toplam
636,340

76




Olumsuz Gruplar 36,175 5 7,235 2,304 ,046*
tutum arast 709,837 226 3,141
Gruplar i¢i | 746,013 231
Toplam
Uyum Gruplar 11,872 5 2,374 ,957 ,445
arasl 560,682 226 2,481
Gruplar i¢i | 572,554 231
Toplam
Bilinirlik Gruplar 15,765 5 3,153 1,172 ,324
arast 608,098 226 2,691
Gruplar i¢i | 623,863 231
Toplam
Paylagsma Gruplar 19,844 5 3,969 1,623 ,155
arasi 552,776 226 2,446
Gruplar i¢i | 572,621 231
Toplam
Satin alma | Gruplar 42,349 5 8,470 3,976 ,002*
arasl 481,378 226 2,130
Gruplar i¢i | 523,728 231
Toplam
P<0.05
Tablo 4.14 Yasa Gore Femvertising Farkliliklart Hoshberg GT2 Tablosu
Q) J) Ortalama Standart p. 95% Giiven
Fark Sapma Aralig
(1-J) Alt Ust
Limit Limit
Olumlu 18-24 | 35-44 | 1,61036* ,33747 ,000 ,6122 1,6347
tutum 25-34 | 35-44 ,87207* ,26189 ,015 ,0975 1,6467
35-44 | 18-24 | -1,61036* ,33747 ,000 -2,6085 -,6122
25-34 | -,87207* ,26189 ,015 -1,6467 -,0975
Satin 18-24 | 35-44 | 1,24230* ,30725 ,001 ,3335 2,1511
alma 35-44 | 18-24 | -1,24230* ,30725 ,001 -2,1511 -,3335
Tablo 4.15 Yasa Gore Femvertising Farkliliklart Games-Howell Tablosu
Q) (@)] Ortalama Standart p. 95% Giiven
Fark Sapma Arahlig1
(1-9) Alt Ust
Limit Limit
Olumsuz 35-44 | 45-54 -1,50427* ,37908 ,005 -2,6568 -,3517
tutum 45-54 35-44 1,50427* ,37908 ,005 ,3517 2,6568

Tiiketicilerin femvertising uygulamalarina karsi olumlu tutuma iliskin
goriislerinin tiiketicilerin yaglarina gére anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi 232
kisiden elde edilen veri iizerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistikler, tek
faktorlii varyans analizi sonuglari ile ¢oklu karsilastirma sonuglar tablo 4.12, 4.13, 4.14
ve 4.15’te yer almaktadir. Tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore farkli yas

gruplarindaki tiiketicilerin femvertising uygulamalarina kars1 olumlu tutuma iliskin
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goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (F = 5,346; p = ,000). Farkliliklarin hangi
ikili gruptan (gruplardan) kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma Hoshberg’s GT2
testi sonuglarina bakildiginda 18-24 ve 25-34 yas gruplarindaki tiiketicilerin olumlu
tutumlari ile 35-44 yas grubundaki tiiketicilerin olumlu tutumlari arasinda anlamli bir

fark oldugu gorilmiistiir.

Farkl1 yas gruplarindaki tiiketicilerin femvertising uygulamalarina kars1 olumsuz
tutuma iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (F = 2,304; p =0,046).
Farkliliklarin hangi ikili gruptan (gruplardan) kaynaklandigini gosteren ¢oklu
karsilastirma Hoshberg testi sonuglarina bakildiginda 35-44 yas grubundaki tiiketicilerin
olumsuz tutumlari ile 45-54 yas grubundaki tiiketicilerin olumsuz tutumlar1 arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Farkl1 yas gruplarindaki tiiketicilerin satin alma niyetlerine iligkin goriisleri
arasinda anlamli bir farklilik vardir (F = 3,976; p <0,02). Farkliliklarin hangi ikili
gruptan (gruplardan) kaynaklandigini gosteren goklu karsilastirma Hoshberg testi
sonuglarina bakildiginda 18-24 yas grubundaki tiiketicilerin satin alma niyetleri ile 35-
44 yas grubundaki tiiketicilerin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir fark oldugu

gorilmistir.

Tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin
marka — tema uyumuna (company-cause fit) (F=,957; p= 0,445), marka bilinirligine
(F=1,172; p=0,324) ve reklam paylasma / yonlendirme niyetine (F= 1,623; p= 0,155)

iliskin goriisleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Tablo 4.16 Gelire Gore Femvertising Farklilikiar: Analiz Tablosu

Femvertising faktorleri N Ortalama Standart sapma
Olumlu tutum 0-4000 51 4,8529 1,57115
4001-7000 49 4,5374 1,57977
7001-10000 49 4,4246 1,74165
10000+ 80 4,4019 1,68766
Toplam 229 4,5228 1,65973
Olumsuz tutum 0-4000 51 4,7288 1,85501
4001-7000 49 4,5578 1,63177
7001-10000 49 4,6054 1,75320
10000+ 80 4,3158 1,88734
Toplam 229 4,5090 1,79708
Uyum 0-4000 51 4,4571 1,54405
4001-7000 49 4,6691 1,49954
7001-10000 49 4,6224 1,72159
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10000+ 80 4,5094 1,56880
Toplam 229 4,5575 1,57435
Bilinirlik 0-4000 51 4,7764 1,71292
4001-7000 49 4,9594 1,88017
7001-10000 49 5,0061 1,55574
10000+ 80 5,2335 1,47847
Toplam 229 5,0140 1,64338
Paylagsma 0-4000 51 3,4706 1,70415
4001-7000 49 3,5612 1,57332
7001-10000 49 3,3265 1,52258
10000+ 80 3,2313 1,54867
Toplam 229 3,3707 1,57445
Satin alma 0-4000 51 4,7761 1,44996
4001-7000 49 4,4796 1,57109
7001-10000 49 4,4898 1,58604
10000+ 80 4,3875 1,47549
Toplam 229 4,5111 1,50573

Tablo 4.17 Gelire Géore Femvertising Farkiilikiart ANOVA Tablosu

Femvertising faktorleri | Kareler sd Kareler F p
Toplam Ortalamasi
Olumlu Gruplar 10,349 4 2,587 ,938 ,443
tutum arasl
Gruplari¢i | 625,991 227 2,758
Toplam
636,340 231
Olumsuz Gruplar 8,748 4 2,187 ,673 ,611
tutum arasl
Gruplari¢i | 737,265 227 3,248
Toplam
746,013 231
Uyum Gruplar 1,553 4 ,388 ,154 ,961
arast
Gruplari¢i | 571,001 227 2,515
Toplam
572,554 231
Bilinirlik Gruplar 8,765 4 2,191 ,809 ,521
arast
Gruplari¢i | 615,098 227 2,710
Toplam
623,863 231
Paylagsma Gruplar 4351 4 1,088 ,435 , 784
arast
Gruplar i¢i | 568,270 227 2,503
Toplam
572,621 231
Satin alma Gruplar 5,230 4 1,307 572 ,683
arasl 2,284
Gruplari¢i | 518,498 227
Toplam
523,728 231

Tiiketicilerin femvertising uygulamalarina karsi olumlu tutuma, femvertising

uygulamalarina kars1 olumsuz tutuma, marka — tema uyumuna (company-cause fit),

79



marka bilinirligine, reklam paylagma / yonlendirme niyetine ve satin alma niyetine

iliskin goriislerinin tiiketicilerin gelir diizeylerine gére anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigi 232 kisiden elde edilen veri iizerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin

bazi istatistikler, tek faktorli varyans analizi sonuglari ile ¢oklu karsilagtirma sonuglari

tablo 4.16 ve 4.17°de yer almaktadir. Tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore

farkl1 gelir diizeylerindeki tliketicilerin femvertising uygulamalarina karsi olumlu

tutuma (F=,938; p=,443), femvertising uygulamalarina kars1 olumsuz tutuma (F=,673;

p=,611), marka — tema uyumuna (company-cause fit) (F=,154; p=,961), marka

bilinirligine (F=,809; p=,521), reklam paylasma / yonlendirme niyetine (F=,435; p=

,784) ve satin alma niyetine (F=,572; p=,683) iliskin goriisleri arasinda anlamli bir

farklilik bulunamamustir.

Tablo 4.18 Egitime Gore Femvertising Farkliliklar: Analiz Tablosu

Femvertising faktorleri N Ortalama Standart sapma
Olumlu tutum Lise 15 3,8889 1,91658
Universite 120 4,7429 1,56847
Yiksek Lisans 67 4,5846 1,70150
Doktora 28 3,7847 1,62918
Toplam 230 4,5245 1,66425
Olumsuz tutum Lise 15 4,1889 1,63040
Universite 120 4,5578 1,83249
Yiksek Lisans 67 4,7164 1,76025
Doktora 28 4,1310 1,75293
Toplam 230 4,5280 1,78899
Uyum Lise 15 4,4500 1,52421
Universite 120 4,5684 1,59756
Yiksek Lisans 67 4,6365 1,58079
Doktora 28 4,2321 1,47813
Toplam 230 4,5396 1,56887
Bilinirlik Lise 15 47111 1,73144
Universite 120 5,0665 1,64373
Yiksek Lisans 67 5,0594 1,55206
Doktora 28 5,0833 1,67682
Toplam 230 5,0433 1,61891
Paylagsma Lise 15 3,1000 1,42929
Universite 120 3,4333 1,64232
Yiksek Lisans 67 3,5149 1,50748
Doktora 28 2,9821 1,49370
Toplam 230 3,3804 1,57347
Satin alma Lise 15 3,8667 1,48163
Universite 120 4,5715 1,57886
Yiksek Lisans 67 4,6940 1,38705
Doktora 28 4,3214 1,30678
Toplam 230 4,5308 1,49276
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Tablo 4.19 Egitime Gore Femvertising Farkliliklart ANOVA Tablosu

Femvertising faktorleri | Kareler sd Kareler F p
Toplam Ortalamasi
Olumlu Gruplar 27,351 3 9,117 3,395 ,019*
tutum arast 606,917 226 2,685
Gruplarici | 634,268 229
Toplam
Olumsuz Gruplar 8,624 3 2,875 ,897 ,443
tutum arasi 724,283 226 3,205
Gruplar i¢i | 732,907 229
Toplam
Uyum Gruplar 3,495 3 1,165 ,470 ,703
arasl 560,155 226 2,479
Gruplari¢i | 563,650 229
Toplam
Bilinirlik Gruplar 1,782 3 ,594 ,224 ,879
arast 598,395 226 2,648
Gruplar i¢i | 600,177 229
Toplam
Paylagma Gruplar 7,169 3 2,390 ,965 ,410
arasl 559,793 226 2,477
Gruplari¢i | 566,962 229
Toplam
Satin alma | Gruplar 9,827 3 3,276 1,479 221
arasl 500,461 226 2,214
Gruplari¢i | 510,288 229
Toplam
Tablo 4.20 Egitime Gore Femvertising Farklilikiart Hoshberg GT2 Tablosu
Q) (@)] Ortalama Standart | p. 95% Giiven
Fark Sapma Aralig
(1-J) Alt Ust
Limit Limit
Olumlu Universite | Doktora ,95820* ,34393 ,034 ,0457 1,8707
tutum Doktora Universite | -,95820* ,34393 ,034 -1,8707 | -,0457

Tiketicilerin femvertising uygulamalarina kars1 olumlu tutuma iliskin

goriislerinin tiiketicilerin egitim diizeylerine gére anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigi 232 kisiden elde edilen veri iizerinden arastirilmistir. Ilkokul ve ortaokul
mezunu birer katilime1 bulundugu i¢in bu gruplar ANOVA analizinin hata vermemesi
icin analizden ¢ikarilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistikler, tek faktorlii varyans
analizi sonuglari ile ¢oklu karsilastirma sonuglari tablo 4.18, 4.19 ve 4.20°de yer
almaktadir. Tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore farkli egitim diizeylerindeki
tiiketicilerin femvertising uygulamalaria karst olumlu tutuma iliskin goriisleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir (F = 3,395; p=,019). Farkliliklarin hangi ikili gruptan

(gruplardan) kaynaklandigini gosteren ¢oklu karsilastirma Hoshberg testi sonuglarina
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bakildiginda tiniversite mezunu tiiketicilerin olumlu tutumlari ile doktora mezunu

tiiketicilerin olumlu tutumlart arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir.

Tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore farkli egitim diizeylerindeki
tiketicilerin olumsuz tutuma (F= 3,395; p= 0,443), marka- tema uyumuna (company-
cause fit) (F=0,470; p= 0,703), marka bilinirligine (F=,224; p=0,879), reklam
paylagma / yonlendirme niyetine (F=,965; p= 0,410) ve satin alma niyetine (F= 1,479;

p=,221) iliskin goriisleri arasinda ise anlamli bir farklilik bulunamamastir.

4.5. Regresyon Analizi

Sosyal bilimler arastirmalarinda elde edilen bir sonucu tek bir nedenle agiklamak
miimkiin degildir. Arastirma sonucuna ydnelten birden fazla unsur olabilmektedir.
Dolayisiyla regresyon modelinde bir bagimli degiskenle birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskiler incelenmektedir. Coklu regresyon analizinde amag bagimli degisken
iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin etkisini arastirmaktir (Giirbiiz ve Sahin,

2016).

Tiiketicilerin reklam paylasma / yonlendirme niyetlerini; femvertising
reklamlarina dair tiiketici tutumlarinin ve marka tema uyumunun (company cause-fit)
ne kadar belirledigini incelemek iizere ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmustir.
Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilar1 asagidaki tabloda

yer almaktadir.

Tablo 4.21. Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilart (N = 232)

Degiskenler | Ort. S.S. 1 2 3 4

1. Olumlu 4,5228 1,65973 -
tutum

2. Olumsuz 4,5090 1,79708 ,741 -
tutum

3. Marka 4,5575 1,57435 ,562 453 -
tema uyumu
(company
cause-fit)

4. Reklam 3,3707 1,57445 ,336 ,337 ,239 -
paylagma /
yonlendirme
niyeti

*% p<,01
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Coklu regresyon analizi sonuglari ise tablo 4.22°de yer almaktadir.

Tablo 4.22. Coklu regresyon analizi sonuglart (N = 232)

Degiskenler B S.H. B
Olumlu tutum ,152 ,094 ,160
Olumsuz tutum ,166 ,081 ,190*
Marka tema uyumu ,064 ,075 ,064
(company cause-fit)

Sabit 1,646 ,330

Not: R2 = ,133; Diiz. R2 = 0,121, F (3, 228) = 11,647, p = 0.000
*p<0.05

Coklu regresyon analizi sonuglari istatiksel olarak anlamlidir [F (3, 228) = 11,647,
p = 0.000]. Diizeltilmis R2 degeri 0,121°dir. Bu sonug reklam paylasma / yonlendirme
niyetindeki varyansin %12’sinin olumlu tutum, olumsuz tutum ve marka tema uyumu
(company cause-fit) tarafindan agiklandigin1 gosterir. Ancak, tablodaki beta katsayilari
incelendiginde, tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline sokuldugu zaman reklam
paylasma / yonlendirme niyetini agiklamada sadece olumsuz tutumlarin anlamli katkisi
vardir (B =.190, p <0.05), diger bagimsiz degiskenlerden olumlu tutum (p = 0,160, p>
0,05) ile marka — tema uyumunun (company cause-fit) (B =,064, p> 0,05) anlamli

katkist yoktur.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini; femvertising reklamlarina dair tiikketici
tutumlarinin ve marka tema uyumunun (company cause-fit) ne kadar belirledigini
incelemek tizere ¢coklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Degiskenlere ait ortalama,

standart sapma ve korelasyon katsayilar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.23. Degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve korelasyon katsayilar:t (N = 232)

Degiskenler | Ort. S.S. 1 2 3 4
1. Olumlu 4,5228 1,65973 -

tutum

2. Olumsuz | 4,5090 1,79708 741 -

tutum

3. Marka 4,5575 1,57435 ,562 453 -

tema uyumu

(company

cause-fit)

4. Satin alma | 4,5111 1,50573 ,367 ,254 ,192 -
niyeti
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** n< 01

Coklu regresyon analizi sonuglari ise tablo 4.24°te yer almaktadir.

Tablo 4.24. Coklu regresyon analizi sonuglart (N = 232)

Degiskenler B S.H. B
Olumlu tutum ,367 ,090 ,405*
Olumsuz tutum -,031 ,077 -,037
Marka tema uyumu -,018 ,071 -,018
(company cause-fit)
Sabit 3,071 ,315

Not: R2 =,136; Diiz. R2 =0,124; F (3, 228) = 11,913, p = 0.000

*p=,000

Coklu regresyon analizi sonuglari istatiksel olarak anlamlidir [F (3, 228) = 11,913,
p = 0.000]. Diizeltilmis R2 degeri 0,124 tiir. Bu sonug satin alma niyetindeki varyansin
%12’sinin olumlu tutum, olumsuz tutum ve marka tema uyumu (company cause-fit)
tarafindan agiklandigin1 gosterir. Ancak, tablodaki beta katsayilar1 incelendiginde, tim
bagimsiz degiskenler regresyon modeline sokuldugu zaman satin alma niyetini
aciklamada sadece olumlu tutumlarin anlaml katkisi vardir (B =.405, p =,000), diger
bagimsiz degiskenlerden olumsuz tutum (B =- 0,37, p> 0,05) ile marka — tema

uyumunun (company cause-fit) (p =- 0,018, p > 0,05) anlaml1 katkis1 yoktur.

4.6. Hipotez Tablosu

Calismada yapilan istatiksel analiz sonuglarina gore asagidaki tabloda arastirma

hipotezlerinin kabul edilme veya reddedilme durumlar: gosterilmistir.

Tablo 4.25. Hipotez tablosu

Hipotezler Kabul edildi / Reddedildi
H1: Femvertising reklamlarina dair olumlu Kabul.

tutumlar yaga gore farklilik gosterir.

H2: Femvertising reklamlarina dair olumsuz Kabul.

tutumlar yasa gore farklilik gosterir.

H3: Femvertising reklamlarina dair marka — tema | Ret.
uyumu (company cause-fit) yasa gore farklilik
gosterir.
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H4: Femvertising reklamlarina dair marka
bilinirligi yasa gore farklilik gosterir.

Ret.

H5: Femvertising reklamlarina dair reklam
paylagma / yonlendirme niyeti yasa gore farklilik
gosterir.

Ret.

H6: Femvertising reklamlarina dair satin alma
niyeti yasa gore farklilik gosterir.

Kabul.

H7: Femvertising reklamlarina dair olumlu
tutumlar egitime gore farklilik gdsterir.

Kabul.

HS8: Femvertising reklamlarina dair olumsuz
tutumlar egitime gore farklilik gdsterir.

Ret.

H9: Femvertising reklamlarina dair marka — tema
uyumu (company cause-fit) egitime gore farklilik
gosterir.

Ret.

H10: Femvertising reklamlarina dair marka
bilinirligi egitime gore farklilik gdsterir.

Ret.

H11: Femvertising reklamlarina dair reklam
paylagma / yonlendirme niyeti egitime goére
farklilik gdsterir.

Ret.

H12: Femvertising reklamlarina dair satin alma
niyeti egitime gore farklilik gdsterir.

Ret.

H13: Femvertising reklamlarina dair olumlu
tutumlar gelire gore farklilik gdsterir.

Ret.

H14: Femvertising reklamlarina dair olumsuz
tutumlar gelire gore farklilik gdsterir.

Ret.

H15: Femvertising reklamlarina dair marka —
tema uyumu (company cause-fit) gelire gore
farklilik gosterir.

Ret.

H16: Femvertising reklamlarina dair marka
bilinirligi gelire gore farklilik gosterir.

Ret.

H17: Femvertising reklamlarina dair reklam
paylasma / yonlendirme niyeti gelire gore farklilik
gosterir.

Ret.

H18: Femvertising reklamlarina dair satin alma
niyeti gelire gore farklilik gosterir.

Ret.

H19: Femvertising reklamlarina dair tutumun ve
marka- tema uyumunun (company cause-fit)
femvertising reklamlarini1 paylagsma niyeti
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Kabul.

H20: Femvertising reklamlarina dair tutumun ve
marka-tema uyumunun (company cause-fit) satm
alma niyeti lizerinde olumlu etkisi vardir.

Kabul.
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5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin her gecen giin daha da bilinglendigi giiniimiiz kosullarinda sirketler
gerek iirlin ve hizmetlerinin tanitimi i¢in gerekse de artan rekabet kosullarinda
tilketicileri kendi miisterileri yapabilmek ve rakiplerine kars1 avantaj saglayabilmek i¢in
onlarin duygu, diisiince ve fikirlerine daha fazla 6nem vermektedirler. Markalar {iriin ve
hizmetlerinin pazarlamasini ve reklamini tiiketicilerin kimliklerini ve ideallerini
yansitacak sekilde yaparak miisterileri ile bag kurmaya ¢alismakta, reklam
kampanyalarinda ve marka imajlarinda toplumsal hassasiyetlere 6zen gostermeye ve

tiiketicilerin duyarliliklarina seslenmeye gayret etmektedirler.

Sirketlerin tiiketicilerin hassasiyetlerine Gnem vermesi, onlarin fikirlerini, ideallerini
ve ideolojilerini yansitma gabas1 markalarin reklam uygulamalarina da yansimustir.
Insanlarin kalbine ve ruhuna dokunan reklamlar tiiketicilerin tutumlarini ve niyetlerini
olumlu yonde etkileme sansina sahiptir. Ayrica bu tiir reklamlar marka bilinirligini
arttirmak ve sirket satiglarini yiikseltmek i¢in 6nem tasimakta ve tiiketicilerin markanin

gontlli reklamini yapmasini bile saglayabilme potansiyeline sahiptir.

Bu amagla bu ¢alismada son yillarda diinyada popiiler olan ve buna paralel olarak
iilkemizde de yayginlasmaya baglayan femvertising reklamlarinin tiiketici tutum ve
niyetlerine etkisi incelenmistir. lgili literatiir taramas1 sonucunda femvertising
reklamlarimin etkisini belirleyebilecek faktorlerin tiiketicilerin bu reklamlara karsi olan
tutumlari, reklamlarinda femvertising uygulamalarii kullanan markalarin reklamlarinda
verdikleri mesajlarla bu markalarin reklamin kullandig1 temaya uyumlarinin,
femvertising reklamlarinin bu reklamlar1 izleyenlerin sosyal medyada paylasma
niyetleri ve bu reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyetlerine etkileri olabilecegi
goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin kendilerini hangi 6l¢iide feminist gordiiklerinin de

onemli bir etkisi olabilecegi diisiinlilmiistiir.

Calisma kapsaminda elde edilen verilere gore katilimceilarin %68 civar1 feminizm
hakkinda olumlu goriis bildirmis, katilimcilarin %20 civar1 feminizm hakkinda kismen
olumlu cevap bildirmis ve sadece katilimcilarin %12°si feminizm hakkinda olumsuz

goriis beyan etmiglerdir. Buna dayanarak feminizmin giiniimiizde toplumda olumlu
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karsilandig1 ve pazarlama ve reklam alaninda uygulamalarinin iyi bir strateji olabilecegi

sOylenebilir.

Femvertising uygulamalarina dair demografik farklarin dl¢iildiigit ANOVA
testlerinde tiiketicilerin yaslar1 incelendiginde marka — tema uyumu (company cause-
fit), marka bilinirligi ve reklam paylasma / yonlendirme niyeti hakkinda anlamli bir fark
olmamakla beraber olumlu tutum, olumsuz tutum ve satin alma niyeti faktorlerinde
anlamli farklar bulunmustur. Bu farklarin kaynagina bakildiginda ise 18-24 ve 25-34
yas gruplarinin 35-44 yas grubundan daha olumlu tutum gosterdikleri goriilmiistiir. 35 —
44 yas grubunun olumsuz tutumu ise 45 — 54 yas grubundan daha ytiksek ol¢tilmiistiir.
Satin alma boyutunda ise 18 — 24 yas grubunun 35 — 44 yas grubundan daha olumlu bir
fark ortaya ¢ikardigi saptanmistir.  Literatiir incelendiginde yas degiskenindeki
farklilagsma Kapoor ve Munjal’in (2019) calismasinda oldugu gibi satin alma lizerinde
etkili olmakla beraber ayni ¢alismanin reklam paylagma niyetindeki degisimini ve tutum
degiskeninde anlamli bir fark gostermeyisini desteklememektedir. Bunun bir agiklamasi
calismanin yapildig1 Hindistan ile Tiirkiye arasindaki kiiltiirel farkliliklar olabilir. Bir
diger nedeni ise yas ve reklamlara gliven arasinda azalan iligki olabilir (Sternadori ve
Abitbol, 2019) Son olarak da Y kusagi tiiketicilerin femvertising reklamlarina daha

fazla ilgi gostermeleri ve daha olumlu davranmalari olabilir (Drake, 2017)

Gelire gore yapilan analizde ise faktorler arasinda herhangi bir farklilik

goriilmemistir.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore yapilan farklilik testlerinde ise
femvertising reklamlarinin etkilerinin katilimecilar arasinda anlamli farklara neden
oldugu goriilmiis ve bu farkliligin kaynagina bakildiginda ise liniversite mezunlari ile
doktora mezunlar1 arasinda anlamli farklar oldugu bulunmustur. Olumlu tutum
degiskenlerinde goriilen bu fark Kapoor ve Munjal’in (2019) ¢alismasinda goriilen
egitim seviyesinin tutum degiskeninde herhangi bir degisime neden olmamasi ile
uyumsuzdur. Yukarda da bahsedildigi gibi tilkeler arasi kiiltiirel farkliliklar bunun bir
nedeni olabilecegi gibi iilkelerin egitim bigimleri de bir diger farki olusturabilir. Ayrica
doktora mezunu katilimcilarin daha alt seviye egitim diizeyindeki katilimcilardan
farklilagsmalar1 aldiklar egitimin seviyesi ve yliksek egitimin onlarda yarattig1 biling

olarak belirtilebilir.
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Calisma kapsaminda yapilan dogrusal regresyon analizinden elde edilen sonuglara
gore ise olumsuz tutumlar ve reklam paylasma / yonlendirme niyeti arasinda iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerin femvertising reklamlarina karsi daha bilingli
davranmalari, reklamlarini begenmedikleri firmalara ve markalara tepki gostermeleri ve
bu tepkilerini hem aralarinda konusmalar1 hem de reklamlari ve tepkilerini sosyal
medyada paylasmalar1 olumsuz tiiketici tutumlarinin reklam paylagsma / yonlendirme

niyeti ile olan iliskisini a¢iklamaktadir (Nicholson, 2017; http-10).

Satin alma niyetine dair yapilan dogrusal regresyon analizi sonucunda olumlu
tutumlar ile satin alma niyeti arasinda olumlu bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.
Aragtirma sonucuna gore femvertising reklamlarina dair tiiketicilerin olumlu
tutumlarinin artmasi satin alma niyetlerini de olumlu yonde arttirmaktadir. Bu sonug
literatiirdeki diger ¢alismalar (Abitbol ve Sternadori, 2019; Drake, 2017, Karulkar vd.,
2019) ile uyumludur.

Bu sonuglara dayanarak sdyleyebiliriz ki geng kesimin feminist pazarlamaya karsi
algilarin1 anlamak ve tutumlarini olumlu yonde gelistirecek adimlar atmak sirketler ve

markalar i¢in 6nem arz etmektedir.

Giliniimiizde egitim seviyesinin yiikselmesi ile bilinglenen tiiketicilerin sosyal
konulara ve toplumsal hassasiyetlere 6nem verdigi ¢calismamizin da sonucunda ortaya
cikmustir. Lisans sonrasi egitime devam eden bireylerin bu konulara daha duyarl
olduklar1 ve markalarin onlara ulasabilmek i¢in bu konulara 6zen gostermesi sirketlerin
daha fazla tiiketiciye ulasabilmesinde ve olumlu bir imaj elde edebilmesinde faydali

olacaktir.

Olumlu tiiketici tutumlarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki olumlu
etkisi diisliniiliince firmalarin reklamlarinda femvertising uygulamalarina yer
vermelerinin ve markalarin reklamlarinda kadinlar giiglendirmeye 6nem vermelerinin
sirketler ve markalar i¢in iyi bir pazarlama ve reklamcilik stratejisi olabilecegi

sOylenebilir.

Yerli ve yabanci literatiirde femvertising konusu agirlikli olarak belge inceleme,
icerik analizi ve sOylem analizi gibi nitel arastirma yontemleri kullanilarak ¢alisiimistir
(Bozbay vd. 2017). Bu ¢alismanin tiiketicilerin femvertising uygulamalarina dair

tutumlarinin niyetlerine etkisine dair nicel bir aragtirma yapmasi Ve tiiketicilerin

88



farkliliklarini ve bu farkliliklarin kaynaklarini ortaya koymasi bakimindan faydali

oldugu soylenebilir.

Gelecekte konu hakkinda sadece kadinlarin degil hem kadinlarin hem de
erkeklerin goriisleri alinarak ya da sadece erkeklerin goriisleri arastirilarak daha
kapsamli bir aragtirma yapilabilir. Ayrica ¢alisma kapsamina daha fazla demografik
unsur dahil edilerek daha kapsamli arastirmalar da yapilabilir. Farkli tiiketici gruplarina
caligmalar uygulanabilir. Konuya dair nitel arastirma yontemleri ile galigsmalar

yapilabilir. Son olarak da farkli kusaklara dair ¢calismalar yapilmasi onerilebilir.
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Ek 2: Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu ¢aligma, REKLAMCILIKTA FEMVIRTISING UYGULAMALARININ
TUKETICI TUTUM VE SATIN ALMA NiYETLERINE ETKISI baslikl1 bir arastirma
calismasi olup tiiketicilerin femvertising reklamlarina yonelik tutumlarini anlama
amacini tagimaktadir. Calisma, Dog.Dr. F.Zeynep Ozata’nin danismanliginda Sinan

Tanyolu tarafindan yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez aragtirmasidir.
* Bu calismaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
* Calismanin amaci dogrultusunda, anket yapilarak sizden veriler toplanacaktir.

+ Isminizi yazmak ya da kimliginizi ag1ga ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda

degilsiniz/arastirmada katilimcilarin isimleri gizli tutulacaktir.

* Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda
kullanilacak, arastirmanin amaci disinda ya da bir baska arastirmada kullanilmayacak ve

gerekmesi halinde, sizin (yazili) izniniz olmadan baskalariyla paylasilmayacaktir.
+ Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkiniz bulunmaktadir.

» Sizden toplanan veriler veri toplanan sistem tarafindan korunacak ve aragtirma

bitiminde imha edilecektir.

» Veri toplama siirecinde/siireclerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir
soru/talep olmayacaktir. Yine de katiliminiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik
hissederseniz ¢alismadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Calismadan
ayrilmaniz durumunda sizden toplanan veriler ¢aligmadan ¢ikarilacak ve imha

edilecektir.

Goniillii katilim formunu okumak ve degerlendirmek iizere ayirdiginiz zaman igin

tesekkiir ederim. Calisma hakkindaki sorularinizi aragtirmaciya yoneltebilirsiniz.

Arastirmacit Ad1 : Sinan Tanyolu



Bu ¢aligmaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde ¢aligmadan ayrilabilecegimi

bilerek verdigim bilgilerin bilimsel amaglarla kullanilmasini kabul ediyorum.

Sorularin bir dogru cevabi bulunmamaktadir. Sizin bakis aginiza en uygun olacak
sekilde sorular1 cevaplayiniz. Sorular1 cevaplamaya baslamadan 6nce liitfen reklami

izleyiniz. Katilimimiz ve desteginiz i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

https://www.youtube.com/watch?v=8-RY6fW\VrQ0

Az Once izlediginiz reklam tiiriine femvertising ad1 verilmektedir. Femvertising,
kadinlarin toplumdaki roliinii cevreleyen kliseleri kirmaya calisan ve bu konularda

farkindalik yaratma amacini tasiyan bir reklam tiirtidiir.

Asagida ver alan sorulari izlediginiz H&M 2016 Sonbahar reklam filmini

diisiinerek cevaplayiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
1 Reklam bana gok
cekici geldi.
2 Kalpleri 1sitan bir
reklam.
3 Reklam bende bu

markay1 satin
alma istegi

uyandirdi.

4 Reklam beni iyi
hissettirdi.



https://www.youtube.com/watch?v=8-RY6fWVrQ0

Harika bir

reklam.

Bu hayranlik
uyandiran bir

reklam.

Muhtemelen bu
reklami
televizyonda
goriindiigiinde

atlardim.

Bu reklam beni
pek

ilgilendirmedi.

Bu reklami

sevmedim.

10

Bu, kolayca
unutabileceginiz

tirden bir reklam.

11

Bu tiir
reklamlardan
biktim.

12

Bu reklam beni

etkilemedi.

Asagidaki sorulari, reklamin verdigi mesajla ilgili olarak diisiincelerinizi yansitacak

sekilde yanitlaymiz
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
13 Mesaj, bu
markanin
kullanicilar

icin gegerli.

14

Mesaj,
markanin
ozellikleriyle

uyumlu.




15

Bana gore,

mesaj sirketi

iyi temsil
ediyor.
16 Mesajda yer
alan marka,
mantiksal
olarak bu
sosyal konu ile
ilgili.
17 Genel olarak,
mesaj
markayla iyi
bir sekilde
eslesiyor.
18 Bu markanim
bdyle bir
mesaja
sponsor olmasi
garipti.
H&M markasiyla
su anki iligkiniz
nedir?
19 Markay1 hi¢ Markay1
bilmiyorum E)?Ili(;grium
20 Markaya agina Markaya
degilim g(s)il;aylm
21 Marka ile daha Marka ile
once deneyime kapsamli
sahip degilim bir
deneyime

sahibim




Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

22

Bu tiir
reklamlart her
zaman
arkadaglarimla

tartigirim.

23

Bu tiir
reklamlari
sosyal medyada
paylasmay1

seviyorum.

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

24

Bu reklam
markanin
tirlinlerini satin
alma niyetimi

arttirryor

25

Reklamlarinda
kadinlar1 olumlu
gosteren bir
marka almay1

diistinebilirim.

26

Liitfen asagidaki ifadelerden kendinizi en iyi tanimladigini diisiindiigiiniiz segenegi isaretleyiniz

e Kendimi feminist olarak gérmiiyorum ve feministlerin aile hayatina zararli olduguna ve
kadin-erkek iliskilerine zarar verdigine inantyorum.

o  Kendimi feminist olarak gérmiiyorum.

e  Feminist hareketin bazi hedeflerine katiliyorum ama kendime feminist demiyorum.

e  Feminist hareketin amaglarinin ¢oguna katiliyorum ama kendime feminist demiyorum.

e Kendimi 6zel olarak feminist olarak goriiyorum ama baskalarinin yaninda kendime
feminist demiyorum.

e Bagkalarinin yaninda kendime feminist diyorum.

e Kendimi baskalarinin yaninda feminist olarak adlandirtyorum ve su anda kadin

hareketinde aktifim.




27

Yasiniz

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65+

28

Cinsiyetiniz

Kadin
Erkek

29

Yasadiginiz Sehir

30

Aylik Geliriniz

0-2000TL
2001 -4500 TL
4501 - 6000 TL
6001 —10.000 TL
10.000+ TL

31

Egitim Durumunuz

flkokul
Ortaokul

Lise
Universite
Yiiksek Lisans
Doktora
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