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0z: Reklam galismalari markalarin ve isletmelerin hitap etmek istedigi ve ulasmak istedigi
kitlelere belirli mesaj ve iceriklerle etkilemeyi ve ayni zamanda rakiplerinden farkhlasmayi,
akilda kalici faaliyetler gerceklestirmeyi saglamak icin yaptigi stratejik pazarlama
faaliyetlerinden biridir. Reklamlar gecmisten ginimize dodgru incelendiginde; iceriksel,
gorsel, algisal, kiltirel bazda dedisim gosterdigi goriinmektedir. Geleneksel yapidan
modern bir yaklasima gegis s6z konusu olmaktadir. Bu sayede ginimiuz reklamlarinda,
geleneksel yapinin kadina yoénelik basmakalip yargilardan ve olgulardan gikarip feminist
dislinceleri ve konulari ele alan igerik galismalarina dénistigi gérinmektedir. Gegmisteki
reklamlarda kadinin hep ev ortaminda olmasi, gocuk bakimi, ev islerinin sadece kadina ait
bir sorumluluk oldugu gibi gosterilmesi bir reklam igerigi olarak sunulurken, baska reklam
calismalarinda, kadinin bir meta olarak kullanimi, cinsel bir obje izlenimi verilmesi, kadinin
ideal bir vicut 6lgisiine sahip olma seklindeki algilar kadina ydnelik distinceleri olumsuz
etkilemektedir. Feminist yaklasimin gin gectikce daha fazla yayilmasi, kadina yoénelik
olumsuz bu tir basmakalip yargl ve disilincelerden toplumu ve kisileri uzaklastirmak igin
yapilan aktivist calismalarinin desteklenmesiyle birlikte marka ve isletmeler de bu konuya
yonelik edilim gostermeye ve reklam calismalarinda yer vermeye baslamistir. Kadinlari
gliglendirme ve destekleme olarak bilinen feminist disincenin yapisinda kadinlarin
erkeklerle esit haklara sahip olma hakki, is hayatinda esit maas-stati hakki, ev islerinin ve
cocuk bakiminin sadece kadina ait bir sorumluluk olmadigi, kadinin kendi istedigi gérinime
ve vicuda sahip olmasi dusincesini savunan, kadinlari bir obje/meta olarak algilanmasi
seklindeki diistinceleri yikmak icin ugrasan ve cabalayan calismalarda bulunmaktadir. iste
bu noktada hedef kitle tarafindan markalarin yapmis oldugu feminist reklam calismalarinin
(femvertising) bilgilendirici, eglendirici ve guvenilir mi yoksa bu tlUr reklam calismalar
kitleler tarafindan aldatici ve rahatsiz edici mi olarak algilandigi arastiriimaktadir. Arastirma
reklam igerik boyutlari olarak tanimlanan bilgilendiricilik, glvenilirlik, eglendiricilik ve
rahatsiz edicilik; feminist reklam dederine vyonelik kadinlar Gzerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Arastirmanin analizi 439 kadin katilmcinin cevaplarindan olusmaktadir.
Reklam icerik faktorlerinden bilgilendiricilik, gtvenilirlik ve eglendiricilik boyutlar feminist
reklam dederini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Ayrica arastirmaya katilan
kadinlar feminist reklamlar rahatsiz edici ve aldatici olarak bulmadigini belirtmektedirler.
Bu durum feminist reklam calismalari yapmanin markalar icin reklam degerine katkisinin
olumlu yénde oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Feminist Reklamlar, Bilgilendiricilik, Gulvenilirlik, Eglendiricilik,
Rahatsiz Edicilik, Reklam Dederi

Abstract: Advertising activities are one of the strategic marketing activities carried out in
order to influence the audience that brands and businesses want to address and reach with
certain messages and content, and at the same time to differentiate from their competitors
and to perform catchy activities. When the advertisements are examined from the past to
the present; It is seen that it changes as content, visual, perceptual and cultural. There is
a transition from a traditional structure to a modern approach. In this way, in today's
advertisements, it is seen that the traditional structure removes stereotypes about women
and turns into content studies that deal with feminist thoughts and issues. While it was
presented as an advertisement content in the past advertisements that the woman was
always in the home environment, childcare and housework were shown as only the
responsibility of the woman. In other advertisements, perceptions, use of women as a
commodity, giving the impression of a sexual object, and having an ideal body size, affect
the thoughts towards women negatively. With the spread of the feminist approach day by
day, with the support of activist works to distance the society and the person from such
negative stereotypes and thoughts towards women, brands and businesses have started
to show a tendency towards this issue and to include it in their advertising works. In the
structure of the feminist thought known as empowering and supporting women, it
advocates the idea that women have equal rights with men, equal salary-status in business
life, that chores and childcare are not only a woman's responsibility, but that women should
have the appearance and body they want. There are studies that try and strive to not be
used as a commodity and to destroy such thoughts. At this point, it is investigated whether
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the feminist advertising works (femvertising) made by the brands are perceived as
informative, entertaining and reliable or deceptive and disturbing by the target audience.
Research; informative, entertaining, reliable, disturbing, which are specified as advertising
content dimensions; focuses on the impact of feminist advertising on women. The analysis
of the research consists of the answers of 439 female participants. It is concluded that the
dimensions of informativeness, entertainment and reliability, which are among the
advertising contents, positively affect the value of feminist advertising on women. In
addition, the women participating in the research state that they do not find feminist
advertisements disturbing and deceptive. This shows that making feminist advertising
studies will contribute positively to the advertising value for brands.

Key Words: Femvertising, Informativeness, Reliablity, Entertainment, Irritability,
Value of Advertising

GIRIS

GUnUmuz insan ve toplumlarin kdltlr, algi, zihniyet yapisi gelistikce ve
farkhlastikca bu durum bircok alanlarda ve konularda degisimlerin yasanmasini da
beraberinde getirmistir. Bu dedisimlerin yeni boyutlar kazanmasinda reklamcilik
alanina blylk bir deger kattigi gérinmektedir. Sosyal medya kanallarinin tiketici
tarafindan kullaniminin artmasi ile istedikleri gibi distincelerini ve tepkilerini dile
getiren tlketici kitlesinin olusmasinin yani sira toplumdaki sorunlara deginen
calismalarin ve faaliyetlerin artmasi icin caba go6steren tlketici gruplari da
olusmaya baslamistir. Ozellikle toplumdaki cinsiyet esitsizligini konu alan kadinlari
guclendirme ve destekleme ile ilgili yapilan calismalarda blylk rol oynamaktadir.
Bu slireg, marka ve firmalarin bu tarz konulara egilmesi gerekliligini ve tliketicilere
ulasmak icin feminist reklam calismalarini yapmasi konusunda itici bir gulg
olmustur (Baki, 2019: 2). Feminist disincelerin glinden gine kayda deger bir
sekilde markalarin calismalarinda ve reklamlarinda kullanilmaya baslandigi
gorulmektedir (Arat, 2010: 29; Drake, 2017: 593). GiUnimizde bu durum
kadinlara glclendirici ve destekleyici mesajlar veren femvertising reklam anlayisi
yani feminist reklamlar daha fazla genis kitleler tarafindan desteklendigi ve 6n
plana ciktigi gorilmektedir (Becker-Herby, 2016: 18). Bir baska ifadeyle, reklam
verenler konu ile ilgili calisma ve faaliyetlerinde daha fazla tlketiciye ulasabilmek
icin rakip markalarla yarisarak urtnlerini bu agidan farklilastirmayi ve ayirt edici
nitelikte olmay! sadlamak icin deder yaratarak caba harcamaktadir. Ayrica
feminizm dlslncesine bagh olarak veya kadin konularina dedinerek, ilgili
calismalar yapmak ve bunu bir 6rgit anlayisina dénlstirmek, reklam veren
markanin pazar payinin artmasi icin bir dizi faaliyet ortaya koymasi acisindan énem
tasimaktadir (Goldman, 1991: 333-336).

Feminist dluslnceleri icinde barindiran reklam mesajlarinin ve faaliyetlerinin
genel yapisinda; toplumdaki cinsiyet kaliplarini yikici ve ortadan kaldirici calismalar
gercgeklestirmek, reklamlarda kadinlarin cinsel bir obje olarak gérilmesi anlayisini
ortadan kaldirmak, cinsiyet esitsizliginden kurtulmak, kadinin imaj, benlik, beden
ve duygularini olumsuz agidan kullanilan icerik ve mesajlari yok etmek, kadinlarin
toplumdaki dederini, glicinl ortaya ¢ikarmak ve ev islerinin sorumluluklari, cocuk
ile ilgili bakim, beslenme gibi durumlarin sadece kadina ait olmadigini anlatmak
icin yapilan icerik ve calismalar feminist reklamlari olusturmaktadir (Cak, 2010:
103-105).
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Tam bu calismalar ele alindiginda, destekleyici ve glglendirici icerikler,
kadinlarin bu tarz reklam calismalari yapan markalara yodnelik daha olumlu
distnce ve tutum gosterdigini ortaya cikarmistir (Abitbol ve Sternadori, 2016:
118; Poyraz, 2017: 1; Drake, 2017: 593; Degirmen, 2018: 33; Rosli, 2017: 3;
Uk, 2019: 9-10; Abitbol ve Sternadori, 2020: 8; Samson, 2020: 21). Bu arastirma
kapsaminda yapilan feminist reklamlarin icerik ve calismalari ele alinarak, reklam
icerik boyutlari olan bilgilendiricilik, gtvenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
faktorlerinin diger arastirmalardan farkl olarak feminist reklam dederine yonelik
etkisinin kadinlar Gzerinde nasil oldugunu arastiriimaktadir. Hangi reklam igerik
boyutlarinin (bilgilendiricilik gtivenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik) kadinlar
Uzerinde feminist reklam degerinin nasil algilandidi, hangi boyutun feminist reklam
degeri ile 6nemli derecede iliskisi oldugu konusunu anlamak icin bir arastirma
ortaya konulmaktadir.

Genel olarak ifade edilirse, kadinlar tarafindan feminist reklam igeriginin bilgi
verici, eglendirici, glivenilir mi yoksa rahatsiz edici olarak mi algilandigini anlamak
ve kadinlar Gzerinde feminist reklam degeri algisinin nasil oldugunu 6grenmek icin
yapilan bir arastirma ele alinmaktadir. Arastirmanin, isletmelere ve markalara
6nemli ic gérlu calismalari yapmasi icin yol gosterici ve aydinlaticl bir etkiye sahip
oldugu dusinilmektedir. Bu sayede markalar, feminist reklamlar araciligiyla hedef
kitlesine ulasmak, toplumu ilgilendiren konularda kadin hedef kitlesinin yaninda
oldugunu goéstermek igin galismalarini artirabilir ve bunun sonucunda isletmeler,
tiketicilerin algilarini ve tutumlarini markaya karsi olumlu yénde yeniden
sekillendirebilirler.

1. FEMINIST REKLAM (FEMVERTISING)

Femvertising, iki farkli kelime olan feminizm ve reklamcilik kavramlarinin
birlestiriimesiyle olusmustur (Poyraz, 2017: 1; Ulastiran, 2017: 1-2). Feminist
reklamcilik (femvertising) yaklasimindan ©6nce yapilan reklam c¢alismalar
incelendiginde erkek profilinin daha gtcglQ, itibarl, 6zglr, is sahibi, para kazanan
rollerde oldugu goériinmektedir. Kadin rollerinde ise cinsellik algisi 6n planda, ideal
vucut bedenine sahip kadinlar ya da ¢ocuk bakim ile mesgul olan, surekli ev isleri
(yemek, Utl, camasir vs.) ile udgrasan yani hizmet eden rollerde oldugu
gorulmektedir. Bu reklam mesajlar ve igerikleri, cinsiyetgi ve stereotip yargilar
olusturularak kitlelere sunulmaktaydi. Ancak glnimizde bu durum degismeye
baslamistir. Bu tir reklamlarin ve bu anlayistaki zihniyetlerin ortadan kaldiriimasi
icin cabalayan o6nemli faaliyetlerin basinda feminizm hareketleri gelmektedir.
Kadinlarin bedenleri ile bir yere gelmediklerini, sadece toplumda anne roli ve
sorumlulugun kadina ait olmadigini, kadinlarin is diinyasinda énemini vurgulayan
mesajlari ve cesaretlendiren sdylemleri ile kadinlar glglendirici, toplumun
zihniyetini ise degistirici eylemlerde bulunan faaliyetler yapilmaktadir.

Feminist duistnce yapilarinin yayginlasmasi ile toplumunda zihniyet ve
kiltirel dedisimin yasandigi gérinmeye baslanmaktadir. Feminist reklamlar
(femvertising); feminist dilslncelerin, stereotip yargilari kiran mesajlarin ve
iceriklerin toplum dlstncelerinde degisime ve reklam galismalarinin bu konulara
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deginilmesine katki saglamaktadir. Feminist dislince ve hareketler, kadinlari
gliclendirmekte ve onlarin 6z saygilarini kazanmasini saglamaktadir. Reklamlarda
kadinlari destekleyici ve cesaretlendirici nitelikte igerikler sunan femvertising;
kadinlari metalastirma dustncesini yikmayi ve kadinlarin cinsellik ve fiziksel agidan
gbrinumleriyle, toplumda kadinlarin bu sekilde algilanmamasi icin galismalar
yapmaktadir. (Ulastiran, 2017: 1-2). Kadinlarin giglu bireyler olduklarini, kendine
guvenen, kim olduklarini bilen, ne yapmak istediklerini ve ne yapabileceklerin
farkinda olan ve bir durus sergilemesini saglamak igin desteklemekte, bir giig
olusturmakta ve yol gdstermektedir (Lindsey, 2016: 8). GUnuimuz reklamlara
yonelik algilarin  feminizm dustncesini destekleyen, kadinlar guglendirici
calismalar yapan reklamlara yonelik tiketici tutumlarinin olumlu yonde egilim
goOsterdigi yapilan arastirmalarda ortaya konulmaktadir. Reklamlara yénelik olumlu
tutum ve algilarin olusmasinda kadinlari destekleyici iceriklerin payinin blyutk
oldugu belirtiimektedir (Zimmerman ve Dahlberg, 2008: 72). Kadinlarin
guglendirilmesine yo6n veren faaliyetler, reklam c¢alismalarinda gin gectikge
kullanilan bir tema haline gelmekte ve kadinlarin toplumda olumsuz imaj ve
dusuncelerle algilanmasina neden olacak mesajlarin, toplumdaki zihniyetlerin ve
bunun gibi daha bircok konuda feminist yaklasimla meydan okunmaktadir (Drake,
2017: 593).

Femvertising reklam olarak bilinen en énemli reklam calismalarindan érnek
vermek gerekirse, bunlardan biri 2004 yilinda Dove’un kadinlar icin yapmis oldugu
“gercek gulzellik” kampanyasi calismasidir. Dove’un ana sirketi Unilever, “Gergek
Glzellik” kampanyasi sonrasi ilk satis sonuclarinin %3'lik bir artis gosterdigini
aciklamistir (Abitbol ve Sternadori, 2016: 123).

Dan tarafindan 2016 vyilinda vyapillan bir endlstri anketinde, kadin
katilmcilarin %51'i, kadin reklam mesajlarini begendiklerini ve %52'sinin 6zellikle
kadinlari destekleyici ve gulglu 6zelliklerini gdstererek kadinlara cesaret veren
reklamlarin GrGndnd satin aldiklarini ifade etmislerdir. (Abitbol ve Sternadori,
2016: 118; Degirmen, 2018: 33). Dove’un reklam kampanyasi, kadinlarin kendi
benlik ve gdrselliklerini olumsuz sekilde elestirmeyi birakmaya ve toplumun
kaliplastirdidi yargilara son vermeye calismaktadir. “Gergek glzellik” mesajinin
altinda yatan ana unsur “kendini oldugun gibi kabul et” ve “kendine gliven”
seklindedir. Bircok marka, reklam cgalismalarinda “ulasiimaz guzellik” kareleri
kullanmak yerine, Dove’'un yapmis oldudgu duygusal icerik ile glizellik olgusuna
farkli bir bakis getirerek Urtnlerini kadin tlketicilerle bagdastiran calismalar
yapabilir. Bunun sonucunda toplumun ve reklam dlnyasindaki calismalarin
kadinlara bakisini dedistirmeyi saglayarak topluma yeni bir algi kazandirabilir ve
marka olarak farkhlasabilir (Robert, 2016: 6). 2016 yilinda SheKnows Media
tarafindan yapilmis ve 4000 kisinin katiimiyla gergeklestirilien femvertising
hakkinda katiimcilarin ne distndlklerini 6grenmek igin sorular sorulmustur.
Arastirma sonuglari su sekildedir (Baki, 2018: 51);
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e Arastirmaya katilan kadinlarin %82’si, markanin yapmis oldugu reklam
calismalarinda glnlik yasamda siklikla gordigimiz kadin tiplerini ve profillerin
olmasini istemektedirler.

e Arastirmaya katilan kadinlarin %60’ reklamlarda oynayan Kisilerin farklilik
(farkli ten rengine sahip olmasi, farkli vicut 6lgllerinde olmasi gibi) géstermesinin
onemli oldugunu belirtmektedirler.

e Arastirmaya katilan kadinlarin %63’G marka ve firmalarin yapmis olduklari
reklamlarda kadinlar ve geng kizlar icin olumlu mesajlar vermesi gerektigini ve bu
konudan sorumlu olmasi gerektigini ifade etmektedirler.

Google Tuketici arastirmasinda yapilan bir anket sonucuna goére, feminist
reklamlari izleyenlerin, sosyal medya araciligiyla begendiklerini, arkadas cevresine
anlatmasi ve paylasmasi ayrica reklam ve marka hakkinda yorumlar yapmasi
olasiiginin %80’den daha fazla oldugu belirtilmektedir (Wojcicki, 2006: 3).

Gegmis vyillarda yapilan feminist reklamlarin bir dideri ise, #LikeAGirl
kampanyasidir. P&G grubunun Always firmasi tarafindan gerceklestirilen LikeAGirl
reklam kampanyasinin amaci, toplumda yer alan cinsiyet kaliplarini yikmak gibi
algillansa da aslinda reklam mesajin altinda yatan dustnce; sporda yapilan kosma,
firlatma gibi eylemlerin geng kizlar ve kadinlar yaptiginda komik, dalga gecilecek
bir durum olmadigini, bu koétl bakis ve algilarin dedismesine katki saglamak igin
sosyal medya platformlarinda paylasilan bir reklam kampanyasidir (Poyraz, 2017:
2).

Genel olarak, feminist reklamlar, markalarin calisma gosterdigi alanlarda
icerik olarak yapilmasi ve sunulmasi gereken édnemli bir konudur. Clinkl feminist
icerikli reklamlar kadinlari gtglendirici ve destekleyici nitelikte mesajlarini sunmayi
amaclamaktadir. Bu faaliyetlerle de amaclarina hizmet etmektedir (Camgéz, 2020:
137). Feminist reklamlara ydnelik baska bir arastirmada, tiketicilerin bu tarz
reklamlar duygusal ya da keyif verici olarak algiladiklarinda, markaya olan tutum
ve davranislar olumlu yénde degistigi sonucuna ulasmistir (Abitbol ve Sternadori,
2020: 8). Gliven (2020) yaptidi calismada; feminist reklamlarin (femvertising),
kadinlar Gzerinde uyandirdigi duygular nedeniyle, olumlu marka tutumlari ve satin
alma niyetleri yarattigini ifade etmektedir. Ayrica feminist reklamlar baglaminda
kadin izleyiciler Gzerinde duygusal iknanin daha etkili oldugu sonucuna ulasmistir.
(Gluven, 2020: 135).

Tlrkiye de yapilan feminist reklam calismalari incelendiginde, 2017 yilinda
Nike Women tarafindan “Bizi Bdyle Bilin” mottosu ile yapilmis calisma, feminist
reklam duslncesi ve anlayisini gbzler 6nine seren basarili ve énemli reklamlar
arasinda yer almaktadir. Gegmis reklamlarda sunulan kadin rollerini (glgsuz,
meslek sahibi olmayan, narin, kirilgan yapidaki gérinimunt) aksine toplumda
erkeklerin baskin oldugu alanlarda da calisabildigini ve bu alanlarda da kendini
gOsterebildigini hatta Ulkesini baska Ulkeler karsinda temsil edebilen bir imajla
sunmaktadir Nike Women markasinin hedefinde, kadinlari guglendirerek spor
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faaliyetlerine ydnlendirmesi ve bununla beraber Nike Urunlerini kullanmasini
saglamaktadir (Poyraz, 2017: 2).

Baska bir feminist reklam c¢alismasi ise Nissan markasi tarafindan
yapilmistir. 2018 yilinin Haziran ayinda Suudi Arabistan’da kadinlar icin araba
kullanma yasagi kaldiriimistir. Bu durumu 6nemli bir stratejik calisma yaparak
ortaya koyan Nissan otomotiv sirketi oldugu gorinmektedir. Nissan otomotiv
sirketi Suudi kadinlara araba strebilmesi icin 6zel bir ders vererek bunu bir reklam
kampanya icin faaliyete gecirmistir. Bu c¢alismada, Suudi kadinlarin araba
kullandiktan sonra dusince ve goérusleri alinmistir. Ortaya cikan hisleri ve
distnceleri “6zgir ve bagimsiz hissettikleri, kendine glivenen bir kisi olma hissiyati
yarattigini ve cesaret duygusu verdigi” seklindedir.

(Baki, 2019: 93). Ayrica kadinlari cesaretlendirme ve gulglendirmek igin
destek vererek bircok marka reklam kampanyalarinda 6zellikle 8 Mart Dinya
Kadinlar Gunu’'nt kutlamak igin o glne 6zel reklamlarinin tema ve igeriklerinde
calismalar yaptigi goriilmektedir (Uk, 2019: 9; Fetherston, 2019). Bircok reklam
calismalarinin ve arastirmalarinin verdigi sonuglara gore, feminist reklamlarin
kadinlari olumlu yonleriyle gosterdigi ve bu tarz reklamlarin, feminist reklam
olmayanlar ile arasinda biylk farklar oldugu gortlmektedir (Hunt, 2017: 61).

Ancak feminist hareketler ve yapilan bu tir reklam calismalari ne kadar
olumlu olarak goértilse de bu konu lzerinde olumsuz dlislince ve yorumlamalara da
yer vermek gerekir. Feminist reklamlar, kadinlarin toplum tarafindan geleneksel
rollerde algilanmasini ortadan kaldirici ve kadinlari destekleyici nitelikte igerikler
oldugu bilinmektedir. Fakat feminizm, siyasi dislince temellerine dayanan
yaklasima sahip olmasinin yaninda, ticari bir faaliyet olan reklam calismalarinda
kullaniimasi, markalarin feminizm adi altinda Grlnlerini pazarlamak icin 6n plana
cikardigini ve bu amaglarla feminizm dusincesinden yararlanmak, feminizmin
simgesini, durusunu, anlamini dedersizlestirerek pazarlamasinin yapildigi da
dusunidlmektedir. Yani, feminist yaklasimh reklamlar, bir yandan genis hedef
kitlelerini kendine cekmek icin mesajlarini iletirken, diger taraftan da bu olguyu
somuren ve kullanan marka ve isletmelerin oldugu disincesini dogurmaktadir.
Feminizme destek veren markalar, baz kitleler igin samimi olarak algilanirken,
feminizm adi altinda ticari faaliyetler gercgeklestirerek asil amacinin markalarin
darin veya hizmetlerinin pazarlanmasinda kitlelere daha hizh ulasmak igin
kullandigi dislintlmektedir. Bu durum bircok kisi tarafindan da bu tarz reklamlarin
glvenilir olmadigini ve gercek bir duygu yaratmadigini ifade etmektedir (Glven,
2020: 133).

2. REKLAM DEGERI

Reklamlar genis bir kitleye sunularak tiketicilerin memnuniyetini anlamay!
ayni zamanda reklamin performansini 6lgmeyi amaglayarak marka ve isletmelerin
reklam hakkinda tiketiciler tarafindan nasil dederlendirdigini ortaya gikarmakta
(Ducoffe, 1995: 1), reklamin etkinligini ve verimliligini 6lgmek igin faydal bir amag
olarak kullaniimaktadir (Edwards vd., 2002: 85). Tulketiciler, sunulan reklamin
iceriginin, kendi ihtiyaglarina ydnelik oldugunu hissettikleri anda, reklami degerli
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olarak algilamaktadir. Ayrica reklamla bag kuran tiketici, yapilan reklamin dederi
ile ilgili olumlu veya olumsuz sekilde yorumlamalar yapabilir (Dehghani vd., 2016:
167; Wang vd., 2002: 1146). Neredeyse her saniye yuzlerce reklama maruz kalan
tiketicilerin, reklamlari nasil, ne vybnde ve hangi acidan yorumlayip
degerlendirdigini “reklam dederi” kapsaminda (Atar ve Ispir, 2019: 307) anlamak
mumkuindur ve bu durum tlketici davraniglari analizi agisindan son derece éneme
sahiptir. Buna ek olarak, reklam verenler icin potansiyel hedef kitleyi dogru medya
araclarini  kullanarak ulasmak, sunulan reklamin dederini de artirabilecek
paralellikte katki sagladigi sonucuna ulasmaktadirlar (Ducoffe, 1995: 14). Reklam
dederi, tlketiciler acgisindan bakildiginda, reklamlar, tlketicilerin ilgisini ve
alakasini ne dizeyde etkiledigini ya da etkilemedigini 6lcmek ve bunun sonucunda
yapilan reklamin dederini tlketici zihninde nasil bir algisi olusturdugunu
saglamaktadir (Wang vd., 2002: 1146). Baska bir ifadeyle, Zeithaml (1988: 13-
17)'a gore, reklam dederi, tlketicilerin reklama olan tutumlarini,
dederlendirmelerini ve reklami bedenip bedenmediklerini ortaya cikarmaktadir.
Bunun sonucunda, marka ve isletmelerin, tlketicilerin reklamlar hakkindaki
distncelerine, elestirilerine ve beklentilerine cevap vermesinde reklam dederi
onemli bir faktor olarak gortlmektedir (Efendioglu, 2019: 45).

Reklam degderi, sunulan reklam icgerikleri ve mesajlari hakkinda tiketicilerin
yorumlama ve dederlendirme yaparak marka ve isletmelere 6nemli bakis acisi
kazandirmaktadir. Tiketicilerin izledigi, etkilesime gectigi reklamlar hakkindaki
distncelerini ve tutumlarini acikga belirtmesini saglamaktadir. Tuketicilerin ve
hedef kitlenin sunulan reklam ile ilgili olumlu bir algiya, distnceye sahip olabilmesi
icin reklam mesajlarinin tliketiciler 6zelinde bir deder yaratmasi kaginilmaz bir
durumdur (Demirgiines ve Avcilar, 2017: 1225-1226; Kim ve Han, 2014: 256-
257).

3. REKLAM ICERIK BOYUTLARI

Tilketicilerin, reklamlarin icerigini nasil dedgerlendirdigini ve yorumladiklarini
Olcebilmek ve anlamak icin reklam igerik boyutlariyla birlikte ele alinmasi dnemlidir
(Ducoffe, 1995: 3) ayrica etkileyici bir reklam stratejisi meydana getirmek igin
reklam degeri, markaya onemli bir bakis acisi sunmaktadir. Bu nedenle reklam
dederini tlketicilerin zihninde en olumlu hale getirebilmek icin reklam mesaj
iceriginin iyi bir sekilde tiketiciye aktarilmasi gerektigi ifade edilmektedir (Ducoffe,
1995: 12). Reklamin igerik boyutlari; bilgilendiricilik, givenilirlik, eglendiricilik ve
rahatsiz edicilik faktorleri, reklam degerini tlketiciler  tarafindan
dederlendirmesinde temel bir nitelik olusturmaktadir (Ducoffe, 1995: 12) ve bu
durum Westerlund ve digerleri (2009: 5)'ne gore reklam icerik faktorleri reklam
degeri ile oldukca yakindan iliskili oldugu belirtiimektedir (Demirgines ve Avcilar,
2017: 1225).

3.1. Bilgilendiricilik

Pazarlama faaliyetleri, genellikle musterilerin ve tlketicilerin satin alma
davranisi gbéstermesi icin en iyi sekilde isletmenin Urlnleri ve hizmetleri ile ilgili
bilgiler sunmayi ve bunu tiketici ve mausterilerine iletmeyi saglamaktadir.
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Pazarlama’nin fonksiyonlarindan biri olan reklamlar, Grin ve hizmetin igerigi,
yapisi, islevi gibi konularda tiliketicilere bilgi saglamada ©6nemli bir unsurdur
(Murrillo vd., 2016: 4; Ducoffe, 1995: 3).

Brown ve Stayman (1992)'a goére, reklamlarin bilgilendiricilik rolt, Grin
hakkinda karsi tarafi (tiketici, musteri, hedef kitle, potansiyel tlketici vb.)
bilgilendirmeyi, bilgi sunmayl amaclamaktadir. Bunun yani sira tiketicilerin
artnlere vyodnelik olumlu tutum sergilemesini saglamaktadir. Tiketicilere
reklamlarda sunulan bilgiler ve bilgilendirici niteligindeki mesajlar, isletmenin
belirli bir Grind veya markasina vydnelik olumlu bir algr yaratmasini
hedeflemektedir (Dar vd., 2014: 63). Baska bir ifadeyle, reklamin vermis oldugu
bilgilendirici nitelik, tlketicilerin ve musterilerin endiselerini ve kaygilarini
minimum seviyeye dismesine yardimci olmaktadir (Ducoffe, 1995: 3).

Tilketicilerin satin alma karar slrecinde, reklamlarin sundudgu bilgilendirici
nitelikler tlketiciyi memnun etmekte ©6nemli bir faktérken ayni zamanda
tlketicilerin satin alma kararini etkin bir sekilde hizlandirmakta oldugu
belirtiimektedir (Ducoffe, 1996: 22). Bu nedenle, reklamlar tarafindan sunulan
mesajlarin bilgilendiricilik ydnd, isletme, marka ve urunler/hizmetler hakkinda
tuketicilerin algilarinda dogrudan bir etkiye sahip oldugu dislinilmektedir (Siau ve
Shen, 2003: 93). Online reklamcilik arastirmalarinda yapilan galismalarda, reklam
icerigindeki bilgilendiricilik unsurunun, tiketicilerin tutumlarinda belirleyici bir
etmen oldugu sonucuna ulasmaktadir (Wang ve Sun, 2010: 102; Ducoffe, 1996:
30-31).

Yapilan bir baska calismada ise, sosyal medya kanallarinda sunulan
reklamlarin icerigi, tiketiciler tarafindan ne kadar bilgilendirici olarak distntrse o
kadar marka hakkinda tiketiciler olumlu tutumlar sergilemekte ve olumlu algi
olusturmaktadir (Kayapinar vd., 2017: 485).

3.2. Eglendiricilik

Reklamlar, medya platform yapisinda énemli bir alani olusturmaktadirlar.
Reklamlar, edlenceli icerik ve unsurlar kullanilarak yapilmaktadir. Tlketiciler
tarafindan reklam icerigi, eglenceli ve keyifli olarak algilanirsa, reklama yo6nelik
yapacaklari yorumlar ve degerlendirmeler olumlu bir dedger kazanmaktadir
(Ducoffe, 1995: 3). Mitchell ve Olson (1981: 328) reklamlar hakkinda yapilan
arastirmalar da, tlketicilerin keyif aldigi ve ilgisini gektigi reklamlarin markaya olan
tutumlarini olumlu yénde etkiledigini belirtmektedirler. Haghirianv vd. (2005: 4),
tarafindan yapilan bir calismada ise, eglenceli icerikli olarak yapilan reklamlar,
tlketiciyi etkileyerek markaya olan olumsuz bakis acilarinin olumlu yéne kaymasini
saglamaktadir. Reklamlarin ironik, komik, nikteli, esprili, gilinc ogeler ve
sembollerle eglendirici nitelikte olmasi; tlketicilerin 6zelinde tutumlarini
etkileyebilmesi ve sunulan mesajlara yoénelik harekete gegmesinin ylksek
duzeylerde oldugu distntlmektedir (Arslan ve Dursun, 2015: 11).

Reklamin edlendirici igerikte olmasi, marka mesajinin tiketici ile aralarinda
duygusal acidan bag kurmasini saglayarak reklamin etkililigini artirmada énem arz
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etmektedir. Reklam verenler; reklama edlendirici nitelik kazandirarak tuketici,
hedef kitle ve musterilerin reklami fark etmesi igin yaratici ve etkileyici galismalar
gerceklestirmektedirler. Bu nedenle de reklam calismalarinda edlendirici ve ilgi
uyandirici mesajlar ve icerikler olusturmaktadirlar (Wang vd., 2010: 102). Ayrica,
reklamda edlendirici 6zelliklerin yer almasi, tlketicilerin reklami daha kolay
animsayabilmesine, akilda tutabilmesine yardimci olmakta ve sunulan reklamin
drinidne yonelik tiketicinin satin alma ediliminin daha siklikla gerceklestirmesini
saglamaktadir (Kayapinar vd., 2017: 476).

Instagram reklamlarindaki bir arastirmaya goére, Y jenerasyonunun
Instagram platformunda yayinlanan reklamlari eglendirici buldugu sonucuna
ulasmaktadir. Bu durum tlketiciler tarafindan reklam dederi algisini olumlu yénde
etkiledigi belirtilmektedir. Instagram kullanicilari esprili ve mizah igerikli 6ge ve
unsurlarin yer aldigi reklamlari dederli bulduklarini ifade etmektedirler. Ayrica
edlendirici Instagram reklamlarinin tiketiciler tarafindan yakin gevresine anlatmak
ya da iletmek istedikleri belirtiimektedir. Bu durum reklam veren markalarin Grin
veya hizmetlerine tiketiciler tarafindan olumlu algilar olusturmasini saglamaktadir
(Efendioglu, 2019: 135). Mobil reklamcilik arastirmasinda da edlendirici igerikli
reklamlar, tiketicilerin tutumlarini en fazla etkileyen unsur oldugu sonucuna
ulasmaktadir (Tsang vd., 2004: 75).

3.3. Guvenilirlik

Guvenilirlik, sunulan reklamlarin markalari hakkinda tuketiciler igin glvenilir,
inandirici ve gercekgi bir algi olusturmayi saglarken ayni zamanda markaya deger
yaratan énemli bir faktdr olarak tanimlanmaktadir (Mackenzie ve Lutz, 1989: 51).
Markanin iletmek istedigi mesajlar, tiketicilere verilen bilgilerle tutarli olmak
zorundadir. Bu nedenle markanin tiketiciye yoOnelik sundugu mesajlarin;
soyledikleri ile yaptiklari galismalarin birbirleriyle uyumlu olmasi ve cgeliskiler
olusturmamasi gerekmektedir. Mdasterilerin  ihtiyaglarini  ve beklentilerini
karsilamaya calisirken, bu sireg icerisinde yanhs anlasilma veya hatalar meydana
gelmemesi ve verilen soézlerin yerine getirilmesi ile ilgili durumlarda glven
ortaminin olustugu gortlmektedir (Kog, 2015: 231). Tiketicinin satin alma karar
surecinde markayla glven olusturmasi ile hassas ve belirsiz yapilarin azalmasina
yardimci olabilmektedir. ClinkU guvenilirlik algisi, tiketiciler ve marka arasinda
etkilesimi saglayan cift yonll bir iliski gerceklestirmektedir. Bu siireg, reklami
yapillan markaya olan glvenin artmasina neden almaktadir (Yang vd., 2013:
1351).

Bunun sonucunda, guvenilirlik boyutu hedef kitlelerin, tlketicilerin ve
musterilerin markaya olan tutum ve algilarini 6énemli 6lgide olumlu yoénde
etkiledigini gostermektedir (Haqg, 2009: 214; Haghirian vd., 2005: 5; Liu vd.,
2012: 24).

TUketiciler tarafindan markaya duyulan glven, Urind satin alma slirecine
onemli katki saglarken ayni zamanda satin alma sonrasinda da bu durumun devam
etmesi 6nemli olmaktadir (Kayapinar vd., 2017: 476). Reklam arastirmalarinda,
glvenilirlik konusu ele alindiginda, satici ve alici arasinda karsilikli iletisimi (gift
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yonlld) kolaylastirarak 6nemli bir kilit noktasi ve taraflar arasinda bir képri
olustugu goériinmektedir. Bununla birlikte gtvenilirlik, reklam verenlerle ve hedef
kitle arasinda uzun vadeli iliskiler kurmak icin énemli yapiyl insa ederken ayni
zamanda reklamin etkililigini artirmada degerli bir géreve sahiptir (Yang vd., 2013:
1347).

3.4. Rahatsiz Edicilik

Reklamlarin iceriginde sinir bozucu, kirici, alay edici ve kiigcimseyici imalarla
sunulan reklam mesajlari, tlketiciler tarafindan rahatsiz edici boyutta
algilanmaktadir (Ducoffe, 1996: 23; Ducoffe, 1995: 3).

Ducoffe (1995, 1996)'a gore, edlendirici ve bilgilendirici reklamlarin
tiketiciler Gzerinde olumlu algilar yaratirken, rahatsiz edici unsurlarin ise olumsuz
etkiler tasidigi ifade edilmektedir. Tiketiciler, ilgi gekici ve etkileyici bir sekilde
reklam mesajlari sunmayan ve dodru icerikte mesaj vermeyen reklamlarla
ilgilenmediklerini belirtmektedir. Bu ylzden, bu tir reklamlar, tiketiciyi ve hedef
kitleyi ikna etmede basarisiz olmaktadir. Rahatsiz edici boyutun tlketicilerin
reklamlar izlerken yanlis algi olusturmasina ve marka hakkinda yanlis izlenim
uyandirmasina yol agmaktadir. Bu slire¢ sonunda ise, bu tlr reklamlarin tiketiciyi
olumsuz sekilde etkilemesine neden olmaktadir (Dar vd., 2014: 63). Sosyal ag
siteleri gibi medya ortamlarinin igerisinde yer alan reklamlar, rahatsiz edici
faktorlere ve olumsuz algi olusturacak nitelik sahip ise bu durum reklamin tiketici
nezdinde dederini dislirmektedir. Bu nedenle, sosyal medya ortamlarinda reklam
veren isletmeler ve markalar, tlketiciler icin rahatsiz edici igeriklerden kaginmasi
gerekmektedir (Saxena ve Khanna, 2013: 23).

Rahatsiz edici boyutun bir diger etkeni ise aldatici unsurlardir. Reklamin
verdigi mesajlar tiketiciler tarafindan anlasilmaz ve belirsiz olarak algi
olusturuyorsa, tlketicinin reklam tarafindan sunulan mesaji anlayamamasi ve
bunun akabinde reklamin glven verme konusu tiketici ydninden olumsuz olarak
distnulmesine neden olmaktadir. Bu tar aldatici icerikte reklamlarin olmasi
tlketicilerin gergeklik algisinin ve hissinin azalmasina yol acabilir. Bu durumda
tiketiciler, guvenilir bulduklari reklamlara yobnelmekte ve glvenilir olarak
algiladiklari reklamlari degerli gérmektedir. Bu sire¢ sonunda ise aldaticilik,
rahatsiz edici durumlar, tiketicinin reklam degeri (zerinde olumsuz bir etki
yaratirken satin alma karar surecini de olumsuz etkilemektedir (Ducoffe, 1995: 3).
6502 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61. Maddesi uyarinca
“Tuketiciyi aldatici sekillerde veya bilgi eksikliginden yararlanarak, can ve mal
glvenligini tehlikeye dislrict, kamu saghdini bozucu, hastalar, vyaslilari,
cocuklari ve engellileri istismar edici ticari reklam yapilamaz” sekildeki ibaresi
belirtiimektedir (2013: 12174). Genel olarak, rahatsiz edici unsurlarin reklam
iceriginde yer almasi tiketiciler tarafindan, reklam dederinin kot algilanmasina
neden olmaktadir (Ducoffe, 1995: 3).
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4. YONTEM

Calismanin bu béliminde, reklam igerik boyutlarinin feminist reklam
dederine yonelik kadinlar Uzerinde etkisinin arastirma metodoloji slrecleri
incelenmektedir. Arastirmanin amaci, kapsami, 0zguUnligd, sinirlarina  yer
verilirken metodolojinin devam eden asamalarinda ise, arastirmanin model ve
hipotezleri, veri analiz yéntemleri, analiz bulgulari ve sonuclar ayrintili sekilde ele
alinmaktadir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Gegmisten glinimiuze dedisen ve farklilasan reklam igeriklerine sirekli bir
yenisi eklenmekte ve vyeni iceriklerle hedef kitlelerin dikkatini c¢ekmek, ilgi
uyandirici olmak ve satin alma slrecinde ikna edici calismalar yapilmaktadir.
Markalar, pazarlama faaliyetlerinden biri olan reklamlar araciligiyla genis kitlelere
mesajlarini sunmakta ve varligini goéstermeye calismaktadir. Bu mesajlar
tlketicileri yonlendirmeyi ya da markalar ve isletmeler hedef kitlenin isteklerini
anlayarak onlara ydnelik reklam calismalari yapmaktadir. Bu reklamlardan biri ise
feminist reklamlardir. Kadinlari destekleyici ve guUgclendirici icerik ve mesajlar
sunularak hazirlanan reklamlar kadinlara ydnelik geleneksel stereotip yargilarin
ortadan kaldirilmasi icin caba harcayan feminist hareketler, reklam calismalarinda
gunden gine kullanilmaya baslanmistir. Feminist reklamlarin 6ziinde, kadinlarin;
hak ve 0zgurligini savunmak, kadini is yasaminda desteklemek ve 6z gliven
yaratmak, toplumda kadinlari bir meta olarak algilanmasini ortadan kaldirmak,
toplumda cinsiyet ve hak esitligi saglamak, is hayatinda statii ve maas gibi
konularda kadinlara haksizlik yapiimasini engellemek, ev isleri gibi sorumluluklarin
sadece kadinlara ait olmadigini savunmak vb. gibi daha bircok konular igin
cabalayici icerik ve mesajlarla kadinlari destekleyici calismalar yapmaktadir. Bu
tarz reklam icerikleri kadinlar igin bilgi verici, glvenilir ya da eglendirici mi
algillaniyor yoksa rahatsiz edici boyutta mi oldugu dustniliyor? Bu durum,
tiketicilerin  feminist reklamlari nasil algiladigint  ve nasil  yorumlayip
dederlendirdigini anlamak igin reklam dederi faktori énemli bir role sahiptir.

Arastirmanin amacinda,

e Feminist reklam igeriklerini kadin tuketiciler gercekten bilgilendirici
buluyorlar mi?

e Feminist reklam igeriklerini kadin tuketiciler gergekten guvenilir olarak
algilhiyorlar mi?

e Feminist reklam icerikleri eglenceli bir yapida gosterilerek daha mi
etkileyici oldugu dastnlliyor? Yoksa markalar reklamlarinda feminizmi
kullanarak Grtnlerini mi satmaya calisiyor seklinde mi dlastnultyor? Bu
durumda tlketiciler bu tarz reklamlari rahatsiz edici olarak mi
degerlendirdigi sorularina cevap aranmaktadir.

Genel olarak, reklam igerik boyutlar igerisinde yer alan bilgilendiricilik,
glvenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edici faktorlerin kadinlar icin destekleyici ve
glclendirici reklamlara (femvertising) yonelik algilarini nasil etkiledigini, kadinlarin
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bu tarz reklamlar nasil dederlendirdigini 6lcmeyi ve ayrica hangi reklam icerik
boyutunun kadinlar Uzerinde feminist reklam dederini olumlu ydnde etkiledigi
sonucuna ulasmayil amaclamaktadir.

Arastirmaya 439 kadin katilimcinin konu hakkinda distnceleri alinmaktadir.
Kolayda orneklem secilerek yapilan calisma Istanbul ilinde yasayan Kisilerin
cogunluk gdstermesinin yaninda Tirkiye’nin bircok farkli yerden ankete katilim
saglanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Onemi ve Ozgiin Yonii

Arastirma Ug farkl konuyu ele almaktadir. Feminist reklam, reklam degeri ve
reklam igerik boyutlari kavramlarini birlikte ele alarak literatire farkl bir bakis agisi
ve boyut kazandirarak katki saglamaktadir. Gegcmisteki arastirmalar cercevesinde
iki konu farkh sekillerde incelenmektedir. Feminist reklam konusu genellikle
gbsterge bilim olarak ele alinmakta ve bu tarz reklamlarin kareleri; gdsteren,
gosterilen ve gosterge seklinde ele alinirken ayni zamanda diiz ve yan anlamlarina
da yer verildigi gorilmektedir (Bakkal, 2016: 55; Basfirinci vd., 2017: 201;
Inceodlu ve Sengiil, 2018: 19; Cihangiroglu, 2018; Baki, 2019: 81; Camgdz,
2020: 68). Yabanci literatlir calismalar incelendiginde ise, feminist reklamlarin
(femvertising), markaya ydnelik durumlari incelenmistir. Tuketicilerin marka
sadakati, marka tutumlari, marka tercihlerinin yani sira benlik saygisi, 6z biling ve
bunun gibi faktorlerle konunun analiz edildigi gorinmektedir (Kapoor ve Munjal,
2015; Abitbol ve Sternodori, 2016).

Reklam dederi konusu ise genellikle, internet reklamlari, mobil reklamlar,
siber reklam, spor reklam tirleri ile birlikte ele alindigi gorilmektedir (Ducoffe,
1995, 1996; Haghirian vd., 2005; Bennet vd., 2006; Liu vd., 2012; Kim ve Han,
2014; Brahim, 2016).

Tlrkce kaynaklar incelendiginde, femvertising reklamlar hakkinda anket
yontemi kullanilarak veri toplanan bir arastirmanin yapilmadidi tespit edilmistir.
Turkiye'de femvertising konusunda calismalar yapilmis ancak genellikle gdsterge
bilimi incelemeleri ile reklamlarin kareleri yorumlanmis, derinlemesine milakat ve
duygu analizi yodntemleri kullanilarak vyapilan veya femvertising ile ilgili
dederlendirmeler seklinde vyapilan konular calisiimistir. Bu arastirma ise,
femvertising, kadin odakli, kadini guglendirici reklamlar konusunda Ulkemizde
yapilan arastirmalara kiyasla veri toplama ydntemlerinden biri olan anket
kullanilarak tiketicilerin dlstncelerine yonelik bir calisma yapmaktadir. Anket veri
toplama araci kullanilarak kadin katilimcilardan sorulara cevap vermesi istenmekte
ve buna yonelik bir dlcim ve dederlendirme yapilmaktadir. Ayrica reklam dederi
calismalarinda bircok anket veri toplama yontemi olarak uygulanmis ancak
feminist reklam dederi ile birlikte konu ele alinmadidi icin bu arastirma ilk defa
hem Tlrkce hem de yabanci kaynaklar icinde feminist reklam dederini konu edinen
ve anket veri toplama seklinde yapilan 6zglin bir calisma niteligindedir. Diger bir
yandan, feminist reklamlar ile ilgili yapillan gecmis arastirmalar, reklam icerik
boyutlarini ve reklam dederini bir arada incelenmedigi fark edilmistir. Bu durum
tlketicilerin feminist reklamlari nasil algiladigi, bu tarz reklamlarin tlketiciler
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tarafindan yorumlarinin ve dederlendirmelerinin nasil olustugu, reklam icerik
boyutlarinin bu tarz feminist reklamlara y6nelik tiketicinin zihninde bir algi yaratip
yaratmadigi konusunda literatiire 6nemli katkilar saglayacagi dislnulen bir
arastirma yapilmistir.

4.3. Arastirma Kisitlari

Covid-19 virlisi nedeniyle sosyal mesafe ve insanlarla yakindan iletisim
kurulamamasi gerektiginden dolayl kolayda &rneklem yéntemi segilmistir. Bu
durum katilimcilarla ylz yilze iletisim kurmay! kisitlamistir. Bu nedenle veri
toplama araci olarak yapilan anket; WhatsApp, Facebook, Instagram ve mail
ortamlarinda gerceklestirilmistir. Arastirmanin diger bir kisiti ise, feminist reklam
ve reklam degeri alanlarinda birlikte ele alinan herhangi bir makale ve arastirma
ne yabanci ne de Turkce kaynaklarda bulunamamistir. Yapilan arastirmalar
incelendiginde, feminist reklam konusu baska kavram ve olgularla
dederlendirilirken, reklam dederi konusu baska igeriklerle birlikte ele alindigi
gorulmektedir.

4.4. Arastirma Modeli

Reklam icerik boyutlarinin (bilgilendiricilik, gtvenilirlik, eglendiricilik, rahatsiz
edicilik) kadinlar Gzerinde feminist reklam dederine yonelik etkisi bu modelde
gosterilmektedir.

Arastirma modeli Martins, Costa, Oliveria, Gongalves ve Branco (2017: 3)'nun
yapmis oldugu akilli telefon reklamlarinin, reklam dederine yonelik etkisi bu
arastirma modeline adapte edilmistir. Arastirma modeli Sekil 1’de yer almaktadir.

Bilgilendiricilik

Eglendiricilik Feminist
Reklam Degeri

Rahatsiz
Edicilik

Sekil 1: Arastirma Modeli

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 4, Year 4, Sayi 8, Issue 8, Nisan 2022, April 2022.
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4.5. Arastirma Hipotezleri

Reklam icerik boyutlarinin kadinlar Uzerinde feminist reklam degerine
yonelik etkisini anlamak ve degerlendirmek icin olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi: Feminist reklamlarda bilgilendiricilik igeriginin kadinlar tzerinde feminist
reklam dederine olumlu yénde etkisi vardir.

H,: Feminist reklamlarda givenilirlik igeriginin kadinlar Uzerinde feminist
reklam dederine olumlu yonde etkisi vardir.

Hs: Feminist reklamlarda eglendiricilik iceriginin kadinlar Gzerinde feminist
reklam dederine olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Feminist reklamlarda rahatsiz edicilik iceriginin kadinlar Gzerinde feminist
reklam dederine olumsuz yonde etkisi vardir.

4.6. Ana kiitle ve Ornek Kiitlenin Secgimi

Bu arastirmaya katilan kisilerin Istanbul’da yasayanlarin cogunlukta oldugu
ve Turkiye'nin farkli sehirlerinde yasamakta olan Kkisilerin  katilimiyla
gerceklestirilmistir. Katimcilar, 18 yas ve Uzeri kadin bireyleri kapsamaktadir.
Tlrkiye'de yasayan tim kadinlara ulasilmanin zorlugu ve hatta mimkin olmamasi
nedeniyle ana kitleyi temsil edecek kisiler arastirmaya katilmistir. Ayrica Covid-
19 virtsin yayginlasmasi ve ayni zamanda tim ana kutleye ulasamamaktan dolay!i
tesadufi olmayan dérneklem yénteminden kolayda érnekleme tlirl arastirma iginde
uygulanmistir. Ankette yer alan 439 kadin katilimci, arastirmanin drneklemini
olusturmaktadir.

4.7. Veri Analiz YOntemi

Arastirmada yer alan 439 kadin katiimciya uygulanan anket, sorularindan 16
tanesi reklam icerik faktorlerine (bilgilendiricilik, givenilirlik, edlendiricilik, rahatsiz
edicilik boyutlarina) ait olup; 3 tanesi feminist reklam dederi sorularindan
olusmaktadir. Toplanan tim veriler SPSS 26 programinda analiz edilerek
degerlendirilmektedir. Analiz stirecinde kullanilan yontemler: Faktor - glvenilirlik
analizi, normallik testi, korelasyon, regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma icin hazirlanan sorularin cevap secenekleri bes aralikh (1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum,
4= Katihyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) likert tipi élgek kullanilarak katilimcilar
icin olusturulmustur. Kadinlari guglendirici ve destekleyici reklamlara ydnelik
toplam 19 anket sorusu iki bélimden olusmaktadir. Oncelikle reklam igerik
faktorleri arasinda yer alan bilgilendiricilik, gavenilirlik, eglendiricilik, rahatsiz
edicilik sorularindan 16 tanesi katilimcilara sorulmustur. Anketin ikinci bélimde
ise, kadin tiuketicilere feminist reklam algisinin reklam dederine yo6nelik nasil
olduguna ve nasil dederlendirdigine yonelik (¢ soru sorulmustur.
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Anket icerisinde yer alan sorular Martins ve digerleri (2017: 3) tarafindan
yapilan arastirmanin modelinden uyarlanmistir. Degiskenlerin asil kaynaklarina
bakildiginda reklam igerik boyutlarindan bilgilendiricilik 6lgedi icin Ducoffe (1995:
6); Liu ve digerleri (2012: 27) ve Wang ve Sun (2010: 95); glvenilirlik 6lcedi icin
Liu ve digerleri (2012: 27); Yang ve digerleri (2013: 1349); edlendiricilik 6lgegi
icin Ducoffe, 1995; Liu ve digerleri (2012: 27) ve Yang ve digerleri (2013: 1349)
ve son olarak reklam degeri Olgegi Ducoffe (1995: 6) ve Liu ve digeleri (2012:
27)'ne ait gcalismalardan yararlanilarak hazirlanmistir.

Arastirmanin 6lgek sorulari Tablo 1'de yer almaktadir.

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 4, Year 4, Sayi 8, Issue 8, Nisan 2022, April 2022.
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ifadeler
Kadinlari glclendirici ve destekleyici reklamlar iyi bir bilgi kaynadidir.
4
s Kadinlari glglendirici ve destekleyici reklamlar, gincel Grin bilgileri igin iyi
§ bir kaynaktir.
% Kadinlari gliclendirici ve destekleyici reklamlar, Grinler hakkinda zamaninda
5 bilgi saglar.
Kadinlari giglendirmeye ve desteklemeye vyoénelik yapilan reklamlar,
artnlerle ilgili bilgiler verir.
Kadinlari guglendirmeye ve desteklemeye yonelik yapilan reklamlarin, tGrin
satin almak icin iyi bir referans olduguna inaniyorum.
x~ Kadinlari glglendirici ve destekleyici reklamlara glivenirim.
=
% Kadinlari glglendirici ve destekleyici reklamlarin ikna edici oldugunu
_g disuntyorum.
© Kadinlari glglendirici ve destekleyici reklamlarin inandirici oldugunu
didsindyorum.
Kadinlari glglendirmeye ve desteklemeye yonelik yapilan reklamlarin
guvenilir oldugunu dastndyorum. Sayfa | 126
M Kadinlan glgclendirici ve destekleyici reklamlar eglencelidir.
E Kadinlari giglendirici ve destekleyici reklamlar zevklidir.
'-g
% Kadinlari giglendirici ve destekleyici reklamlar memnun edicidir.
1N]
Kadinlari glglendirici ve destekleyici reklamlarin rahatsiz edici oldugunu
~ didsinldyorum.
:g Kadinlan glglendirmeye ve desteklemeye ydnelik yapilan reklamlarin sinir
w bozucu oldugunu dastndyorum.
N
8
m .. - - -
s Kadinlari glclendirmeye ve desteklemeye vyoénelik vyapilan reklamlar
o aldaticidir.
Kadinlari giglendirmeye ve desteklemeye yodnelik yapilan reklamlar yalandir.

Tablo 1: Olgek Sorular
5. BULGULAR
5.1. Faktor ve Giivenilirlik Analiz Sonuglan

Arastirmanin bu béliminde reklam igerik boyutlari ve feminist reklam degeri
degdiskenlerinin faktér ve glvenilirlik analizi sonuglari detayll bir sekilde
incelenmektedir. Yapilan arastirmanin faktér analizinde Barlett klresellik testi
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(Barlett’s test of sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistikleri ve Anti-
image correlation matrisi ele alinarak sonuclar analiz edilmektedir. Degiskenler
arasinda yeteri kadar bir iliskinin olup olmadigini gosteren Bartlett testinde p
degeri 6nemli bir sonug elde etmeyi saglamaktadir. Bu deder (p) 0,05 anlamlihik
derecesinden disik olmasi (p<0,05); degiskenler arasinda yeteri kadar iliski
oldugunu gostermektedir. KMO dederler arasindaki iliskinin faktor analiz icin uygun
olup olmadigini 6lgmeyi saglamaktadir.

KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisiklik gostermektedir. Anti-image correlation
(@) matrisi, her sorunun ayri ayri faktor analizi icin uygunlugunu goéstermektedir.
Ayrica a dederinin 0,50'den yliksek olmasi gerekir aksi halde dederler analizden
cikarihr (Durmus, 2018: 79-81).

Faktor analizinden sonra yapilan analizin gecerli olup olmadiginin test
edilmesini saglayabilmek icin gtvenilirlik analizi yapilmaktadir. Cronbach’s Alpha
degeri analiz tablosunda 0,70 ve (zerinde ise glvenilir olarak kabul edilmektedir
(Durmus, 2018: 89).

Faktér analizinin yapilmasindaki édnemli neden, 6lgek sorularin birbirleri
arasindaki tutarliigini  6lcmeyi saglamaktir. Reklam icerik boyutlarinin
bilgilendiricilik, glvenilirlik, edlendiricilik, rahatsiz edicilik dediskenlerinin faktor
analiz yapilari bu bdlimde incelenmektedir. Slreg¢ igerisinde reklam igerik
boyutlarinda olusan bir degisimin, faktor icerisinde sorularin tutarli olup olmadigi
ve bunun gibi yasanan degismeler bu asamalarda ele alinmaktadir. Faktor
analizinin hemen ardindan ise guvenilirlik analizi yapilarak asamalara devam
edilmistir. Gulvenilirlik katsayisi (Cronbah’s Alpha) dederinin 0,70 ve Uzerinde
olmasina dikkat edilerek veriler incelenmistir. Tum bu slregte guvenilirlik
analizinde istenen oran tim dediskenlerin sagladigi goérilmektedir.

5.2. Reklam Igerik Boyutlarinin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin bu bdélimuinde, reklam icerik boyutlarinin (bilgilendiricilik,
guvenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik dediskenlerinin) faktér ve gtvenilirlik
analiz sonuglari ayrintili bir sekilde incelenmektedir. Analiz esnasinda yapilan tim
degismeler bu bélimde ele alinmaktadir.

5.1.1. Bilgilendiricilik Boyutu

Faktoriin

& . & Giiven.

Faktor Soru ifadeleri Faktor |\ ciklayiciigs
Adi Agirhgi (%) Kats.

o Kadinlari guglendirici ve

T = destekleyici reklamlar, trinlerle | ,839

s jg ilgili bilgiler verir. 17,339 ,801

% Kadinlari guglendirici ve 763
destekleyici reklamlar, Grinler
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hakkinda zamaninda bilgi
saglar.

Kadinlari giglendirici ve
destekleyici reklamlar, glincel
artn bilgileri igin iyi bir
kaynaktir.

,705

Tablo 2: Bilgilendiricilik Faktér ve Guvenilirlik Analizi

Reklam icerik boyutlar Gzerinde yapilan faktdér analizinde, bilgilendiricilik
boyutundan “Kadinlari gliclendirici ve destekleyici reklamlar iyi bir bilgi kaynagidir”
ifadesi analizden cikariimistir. Bu soru 6lcedi iki faktore yakin deder ytklemesinden
dolayr bu durum soru ifadesinin analizden atilmasina neden olmustur. Faktor
analizi bu ifadeyi hem bilgilendirici hem de glvenilirlik boyutuna yakin dederler
yUklemistir. Bu nedenle 6lgek sorusu analizden gikariimistir. Daha sonra yapilan
glvenilirlik analizinde bilgilendiricilik degdiskeni glvenilir olarak (glvenilirlik
katsayisi=,801) kabul edilmistir.

5.1.2. Giivenilirlik Boyutu

Faktoriin
5 . Fakto u ilirlik
Faktor Soru ifadeleri A?'|:I(|) .| Aciklayic- g:;’;"'lz '
girlilg hgi (%) y
Kadinlari glglendirici ve destekleyici
reklamlarin ikna edici oldugunu ,754
distniyorum.
i_‘ Kadinlari giglendirici ve destekleyici
= reklamlarin inandirici oldugunu , 741
'c distndyorum.
g 20,957 ,889
3 Kadinlari giglendirici ve destekleyici
O ; . ,679
reklamlara glvenirim.
Kadinlari guglendirmeye ve
desteklemeye yonelik yapilan
N . N ,678
reklamlarin gltvenilir oldugunu
ddsindyorum.

Tablo 3: Glvenilirlik Boyutu Faktor ve Glvenilirlik Analizi

Yapilan bir diger faktér ve glvenilirlik analizi ise, glivenilirlik boyutu Gzerinde
uygulanmistir. Analiz esnasinda guvenilirlik sorularindan biri olan “Kadinlar
guclendirmeye ve desteklemeye ydnelik yapilan reklamlarin, Grin satin almak icin
iyi bir referans olduguna inaniyorum” ifadesi eglendiricilik faktort altinda yer
almistir.

Bu nedenle “Kadinlari glglendirmeye ve desteklemeye yoénelik yapilan
reklamlarin, Grin satin almak igin iyi bir referans olduguna inaniyorum” ifadesi
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artik edlendiricilik sorulaniyla tutarli olarak kabul edilmekte ve edlendiricilik
boyutunda yer almaktadir.

5.1.3. Eglendiricilik Boyutu

Faktor analizi sirecinde eglendiricilik 0Olgedinin  bir sorusu analizden
cikarilmistir. Bunun nedeni ise “Kadinlari glglendirici ve destekleyici reklamlar
memnun edicidir.” Soru 0lgedi iki faktére deder yiuklenmesinden dolayi analizden
atilmistir.  Iki faktére deder vyiiklenmesinin nedeni ise faktér analizi
dederlendirmesinin bu soruyu hem edglendiricilik hem de guvenilirlik boyutlarina
yakin olarak algilamasindan dolayidir.

iki veya daha fazla faktdre deder yiiklenen sorular analizden cikariimaktadir.
Ayrica analiz sonucunda eglendiricilik boyutuna baska bir dediskenin soru ifadesi
eklendigi goériinmektedir. Bunun nedeni ise, glvenilirlik boyutunda yer alan
“Kadinlari guglendirmeye ve desteklemeye yoénelik yapilan reklamlarin, trin satin
almak icin iyi bir referans olduguna inaniyorum” soru ifadesini eglendiricilik boyutu
sorulariyla tutarlihk géstermektedir. Faktor analizinden sonra givenilirlik analizi
yapilmis ve analiz sonucunda edlendiricilik boyutu (,746) givenilir sonug vermistir.

Faktor : _ Faktor | LoKtOrln | oo enilirlik
Ad Soru Ifadeleri AGirhigH Aciklayicih Katsayisi
-G1 (%)
Kadinlari glglendirici ve
destekleyici reklamlar ,720
edlencelidir.
Kadinlari glglendirici ve
X destekleyici reklamlar ,625
§ zevklidir 12,472 ,746
‘E Kadinlari guglendirmeye ve
o desteklemeye yonelik yapilan
= reklamlarin, Grtn satin almak ,622
igin iyi bir referans olduguna
inantyorum

Tablo 4: Eglendiricilik Boyutu Faktor ve Gavenilirlik Analizi
5.1.4. Rahatsiz Edicilik Boyutu
Faktor analizi sonucundaki dedisimler su sekildedir;

Rahatsiz edicilik boyutundaki soru o6lcedi, “Kadinlari glglendirici ve
destekleyici reklamlar cok fazla vardir” ve “Uriinler hakkinda dnemli bilgiler,
kadinlari glclendirici ve destekleyici reklamlarin disinda birakilmaktadir” ifadeleri
herhangi bir faktdr sorulari iginde yer almamasindan ve iki farkli faktérde acilan
birer soru olmasindan dolayi analizden gikariimistir.
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Genel olarak, faktér ve guvenilirlik analizi stirecinde yapilan asamalar, faktér
analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olarak bilinen érnekleme yeterligi,Bartlett
kuresellik testi ve Anti-image testi yapilmistir. Analiz sonucu ortaya gikan dedgerler
ve soru ifadeler reklam icerik boyutlari bes aralikl likert 6lcegi kullanilarak “1=
Ne Katiiyoum Ne Katilmiyorum, 5=
Katilmiyorum” seklinde ifadeler kullaniimistir. Yapilan arastirma acimlayici faktor

Kesinlikle Katilmiyorum, 3=

Zeynep Erdodan

analizi ile yapilmistir.

Adi

Faktor

Soru Ifadeleri

Faktor
Agirhgi

Faktoriin
Aciklayicilig
1 (%)

Giiven.
Kats.

Rahatsiz Edicilik

Kadinlari giglendirici ve
destekleyici reklamlarin rahatsiz
edici oldugunu distnidyorum.

,829

Kadinlari giglendirmeye ve
desteklemeye yodnelik yapilan
reklamlarin sinir bozucu
oldugunu distndyorum

,798

Kadinlari guglendirmeye ve
desteklemeye yonelik yapilan
reklamlar yalandir.

,726

Kadinlari guglendirmeye ve
desteklemeye yonelik yapilan
reklamlar aldaticidir.

,693

23,739

,897

Analiz sonucunda cikan faktor adirliklar faktérin acikhdr ve guvenilirlik

Tablo 5: Rahatsiz Edicilik Boyutu Faktér ve Glvenilirlik Analizi

katsayilari Tablo 6'da yer almaktadir.

Kesinlikle

Faktor . _ Faktor | Lartorin | o enilirlik
Ad Soru Ifadeleri Adirhan Aciklayicili Katsavisi
gIrigl | a1 (%) y
Kadinlari giglendirici ve destekleyici
X reklamlarin rahatsiz edici oldugunu ,829
§ distntyorum.
b Kadinlari glclendirmeye ve
N kI onelik yapil 897
@ deste emeyg Yonel yapl anu 798 23,739
- reklamlarin sinir bozucu oldugunu
E distintyorum.
Kadinlari gliglendirmeye ve
desteklemeye ydnelik yapilan ,726
reklamlar yalandir.
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Kadinlari giclendirmeye ve
desteklemeye yonelik yapilan ,693
reklamlar aldaticidir.

Kadinlari guglendirici ve destekleyici
reklamlarin ikna edici oldugunu ,754
disindyorum.

Kadinlan giglendirici/destekleyici
reklamlarin inandirici oldugunu , 741

disindyorum.
20,957 ,889

Giivenilirlik

Kadinlari giglendirici ve destekleyici

.. . ,679
reklamlara glivenirim.

Kadinlari guglendirmeye ve
desteklemeye yonelik yapilan
reklamlarin glvenilir oldugunu
dastntyorum.

,678

Kadinlari glgclendirici ve destekleyici
reklamlar, trinlerle ilgili bilgiler ,839
verir.

Kadinlari giglendirici ve destekleyici
reklamlar, Grunler hakkinda ,763 17,339 ,801
zamaninda bilgi sadlar.

Bilgilendiricilik

Kadinlan giglendirici ve destekleyici
reklamlar, gtincel Grin bilgileri igin ,705
iyi bir kaynaktir.

Kadinlari glglendirici ve destekleyici

reklamlar eglencelidir. 720

Kadinlari glgclendirici ve destekleyici

reklamlar zevklidir. /625

12,472 ,746

Eglendiricilik

Kadinlar giglendirmeye ve
desteklemeye yonelik yapilan
reklamlarin, Gridn satin almak igin iyi
bir referans olduguna inaniyorum.

,622

Reklam Igerik Boyutlari Olcegi Toplam 74,507

Tablo 6: Reklam Igerik Faktérleri Olgek Sorular

Analiz sonucunda KMO dederi ,939 Barlett Kiresellik Testi ise istatistiksel
olarak anlamli (X2=3951,305; p = 0,000) bir sonuca ulasildigi gértalmustir. Sig.
degerinin 0,05’in altinda c¢ikmasi durumu arastirmadaki Orneklemler arasinda
iliskinin oldugunu ve birbirleri arasinda yeterli anlamllik gosterdigini belirtmek
muimkdidnduir. 18 soruluk olusturulan soru ifadeleri analiz sonucundan sonra 14’e
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distigu ve bir glvenilirlik soru ifadesi edlendiricilik boyutuna gecmistir. Feminist
reklam degeri ile soru ifadelerinin varyansi %89,040 oraninda oldugu tespit
edilmistir. Ayrica rahatsiz edicilik, gltvenilirlik, bilgilendiricilik ve edlendiriciligin
soru ifadelerinin varyansi sirasiyla su sekildedir. Faktor aciklayicihigi; %23,739;
%?20,957; %17,339; %12,472 oranlarinda sonug elde edilmektedir. Tim bu
degisimlere Tablo 16’da ayrintili olarak yer verilmistir. Glvenilirlik analizinde ise
cikan sonuglarda bilgilendiricilik 6lgegi icin verilen cevaplarin Cronbach Alpha
dederi 0,801; glvenilirlik Olgcedi icin verilen cevaplarin Cronbach Alpha dederi
0,889; eglendiricilik 6lcegi icin verilen cevaplarin Cronbach Alpha degeri 0,746 ve
son olarak rahatsiz edicilik 6lgedi igin verilen cevaplarin Cronbach Alpha dedgeri ise
0,897'dir. Yapilan tim analizler sonucunda olusan 6lcek ve ifadelerin arastirmada
kullanilmasi uygun gériinmektedir.

5.1.5. Feminist Reklam Degeri

Martins ve digerleri (2017: 3) tarafindan yapilan arastirmanin modelinden
adapte edilen degiskenlerin asil kaynaklarina bakildiginda feminist reklam degeri
Olcegi icin Ducoffe (1995: 6); Liu vd. (2012: 27)'ne ait calismalardan
faydalanilarak hazirlanmistir. Bes aralikl likert 6lgedi kullanilarak (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)
ifadeler olusturulmustur.

Feminist reklam dederi tek bir boyutlu olmasi nedeniyle soru ifadelerin deder
ylUkleri analiz tablosunda gosteriimemektedir. Reklam dederi sorularinin KMO
dedgeri 0,762 ve Bartlett's test p dederi ise 0,000 sonuclarinin ¢ikmasi faktor
analizini dedgerlendirmeye alinabilecegini gostermektedir. Feminist reklam dederi
Olcek sorularinin Cronbach Apha degerinin 0,938 olarak hesaplanmasi soru
ifadeleri arasinda tutarlilik ve anlamhlik oldugunu belirtmektedir. Feminist reklam
dederi ile soru ifadelerinin varyansi %89,040 oraninda oldugu tespit edilmistir.

Faktoriin Giivenilirlik

Faktor Adi Soru Ifadeleri Aciklayicihgi | Katsayisi

Kadinlari glglendirici ve destekleyici
reklamlarin yararli oldugunu
disindyorum.

Kadinlari giglendirici ve destekleyici
reklamlarin dederli oldugunu 89,040 ,938
disindyorum.

Kadinlari giglendirici ve destekleyici
reklamlarin 6nemli oldugunu
distniyorum.

Feminist Reklam Degeri

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,762
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1163,416
Sd 3
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Tablo 7: Feminist Reklam Degeri Faktor ve Guvenilirlik Analizi
Normal Dagilim Analizi

Faktor ve glvenilirlik analizinden sonra yapilan normal dagilim parametrik
analizleri sosyal bilimler alaninda yapilan veri toplama ydntemi olan anketin,
toplanan verilere yonelik dedisken degerlerinin arahkh 6lcek icerisinde oldugunu
belirtmektedir. Verilerin normal dadilimina yonelik yapilan analizde Kurtosis
(basiklik) ve Skewness (carpiklik) dederleri dikkate alinmistir. Tabachnick ve Fidell
(2013)'in yapmis oldugu arastirmada Kurtosis ve Skewness katsayilarinin -1,5 ve
+1,5 degerleri arasinda olmasi verilerin normal dagihm gosterdigi seklinde kabul
edilmektedir (Erbay ve Beydogan, 2017: 250). Veriler analiz sonucunda normal
dagilim gostermektedir.

1.2.1. Korelasyon Analizi

Arastirmanin korelasyon analizi sonucunda elde edilen ciktilar, reklam icerik
boyutlari olan bilgilendiricilik, glvenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
degiskenleri, feminist reklam dederi ile arasindaki iliskilerin ne dizeyde oldugunu
aciklamaktadir.

Bilgilendiricilik - Feminist Reklam Degeri Korelasyon Analizi

Femini Rekl
Bilgilendiricilik | L c st Reklam
Degeri
Pearson
1 Xk
Correlation /563
Bilgilendiricilik | Sig. (2- tailed) ,000
N 439 439
Pearson. 563% i
Feminist Correlation
Reklam Degeri Sig. (2- tailed) ,000
N 439 439

Tablo 8: Bilgilendiricilik ve Feminist Reklam Dederi Korelasyon Tablosu

Arastirmanin korelasyon sonucu verilen pearson korelasyon analizine gére,
bilgilendiricilik boyutu ve feminist reklam dederi arasinda pozitif yénde ve orta
dizeyde (r=,563; p<0,01) iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore reklam
icerik boyutunun bilgilendiricilik orani arttikga kadin tlketiciler igin feminist reklam
degerine yonelik olumlu algilar da artmaktadir.
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Giivenilirlik- Feminist Reklam Degeri Korelasyon Analizi

Giivenilirlik | Feminist Reklam
Degeri
Pearson
%k
Correlation 1 703
Giivenilirlik Sig. (2- tailed) 000
N 439 439
Pearson. 709%* 1
. . Correlation
Feminist
Reklam Degeri Sig. (2- tailed) ,000
N 439 439

Tablo 9: Guvenilirlik ve Feminist Reklam Dederi Korelasyon Tablosu
Pearson korelasyon analizine goére, guvenilirlik boyutu ve feminist reklam
degeri arasinda pozitif yonde ve glcli dizeyde (r=,709; p<0,01) iliski oldugu
tespit edilmistir. Buna gore, reklam igeriklerinde guvenilirlik orani arttikga kadin
tlketiciler icin feminist reklam degeri de olumlu anlamda artmaktadir.

Eglendiricilik- Feminist Reklam Degeri Korelasyon Analizi

Eglendiricilik Feminist
Reklam Degeri
Pearson
%k
Correlation 1 /677
Eglendiricilik | 5ig " (2- tailed) ,000
N 439 439
Pearson
Correlation 677 1
Feminist Reklam
Degeri Sig. (2- tailed) ,000
N 439 439

Tablo 10: Eglendiricilik ve Feminist Reklam Dederi Korelasyon Tablosu

Pearson korelasyon analizine gore, edlendiricilik boyutu ve feminist reklam
degeri arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r=,677; p<0,01) iliski oldugu
belirlenmistir. Bu durum, reklam igeriklerinde eglendiricilik orani arttikca kadin
tuketiciler icin feminist reklam degeri olumlu anlamda artmaktadir.

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 4, Year 4, Sayi 8, Issue 8, Nisan 2022, April 2022.
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Rahatsiz Edicilik- Feminist Reklam Degeri Korelasyon Analizi

Rahatsiz Feminist Reklam
Edicilik Degeri
Rahatsiz Pearson Correlation 1 -, 737**
Edicilik Sig. (2- tailed) 1000
N 439 439
Feminist Pearson Correlation -, 737%% 1
Reklam
Sig. (2- taile
Degeri ig. ( ailed) ,000
N 439 439

Tablo 11: Rahatsiz Edicilik ve Feminist Reklam Dederi Korelasyon Analizi

Pearson korelasyon analizine gore, rahatsiz edicilik boyutu ve feminist reklam
dederi arasinda olumsuz yonde (r=-,737; p<0,01) iliski oldugu belirlenmistir.

Regresyon Analizi

Arastirmada Dbilgilendiricilik, gtvenilirlik, edlendiricilik, rahatsiz edicilik
boyutlari feminist reklam dederi ile birlikte dederlendirilerek c¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Buradaki amag, feminist reklam degerinin,
bilgilendiricilik, glvenilirlik, edlendiricilik ve rahatsiz edicilik lGzerinde etkisinin
olumlu ya da olumsuz dizeylerde olup olmadigini tespit etmektir.

Standardize

Standardize

Edilmemis Edilmis E VIE R?
Katsayilar Katsayilar

B Std.Hata | B t p adj
s 2,85 ,262 10,901 |,000
@
=
T 1,85
| .
S 0,85 ,043 | ,088 |2,236 |,026
5
E
@ 187,194 ,630
=
g ,223 ,048 | ,232 | 4,677 |,000 2,91
>
=
Q=
=
= 2 047 | ,205 | 4,630 000 2,31
E é 16 I I I I I
o9
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-,372 ,045 | -,380 | -8,289 | ,000 2,48

Rahatsiz
Edicilik

Bagimh Degisken: Feminist Reklam Degeri

Tablo 12: Regresyon Analizi Tablosu

Regresyon analiz sonucu ortaya cikan degerler su sekilde yorumlanmaktadir.
Regresyon analizinin cofficients tablosunda Beta katsayilari ele alindiginda, bu
katsayilar icerisindeki en blylk dedgerin, bagimsiz dediskenler icin 6nemli bir anlam
ifade edildigi belirtiimektedir. Bagimsiz dediskenlerin isaretlerine bakilmadan,
ylksek dederin bagimh dediskeni en c¢ok aciklayan dedisken oldugu ifade
edilmektedir (Durmus vd., 2016: 172). Bu duruma gdre, reklam igerik
boyutlarindan rahatsiz edicilik (B=-,380) feminist reklam degerini agiklayan dnemli
bir degisken olarak kabul edilir. Bu dogrultuda, feminist reklam dederi kadinlar
tarafindan rahatsiz edici olarak bulunmadigi seklinde agiklanmaktadir. Sonrasinda
ise, feminist reklam dederini aciklayan 6nemli degiskenler sirayla givenilirlik (B=
,232), edlendiricilik (B= ,205) ve son olarak bilgilendiriciliktir (B= ,088)
gelmektedir.

Reklam igerik boyutlarinin VIF degiskenleri incelendiginde 10’dan kuiglk
olmasi c¢oklu badinti sorununun olmadigi ifade etmektedir. Reklam igerik
boyutlarinin VIF dederleri sirasiyla; bilgilendiricilik, 1,82; guvenilirlik, 2,91;
edlendiricilik, 2,31; rahatsiz edicilik, 2,48. Anova tablosunda yer alan p degerinin
0,05’ten klicik olmasi 6nemli bir durumdur. Clinkl en az bir bagimsiz degiskenin
bagimh degiskeni etkilemesi anlamina gelmektedir. Olusan anova tablosu
sonucunda p dederi 0,00°dir. Bu durum arastirmadaki bagimsiz degiskenler olan
bilgilendiricilik, gtvenilirlik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik arasindan en az birinin
bagiml degiskeni etkiledigi sonucuna ulasmayi saglamaktadir.

6. ARASTIRMANIN SONUCU

Analiz sonuglari genel olarak belirtmek gerekirse, reklam igerik boyutlarindan
bilgilendiricilik, feminist reklam dederini anlamli ve olumlu yonde yordamaktadir
(B=0,88; t=2,236; p<0,05). Gulvenilirlik, feminist reklam degerini anlamh ve
olumlu yénde yordamaktadir (B=,232; t=4,677; p<0,05). Edlendiricilik boyutu
feminist reklam degerini anlamli ve olumlu yordamaktadir (B=2,05; t=4,630;
p<0,05). Rahatsiz edicilik ise feminist reklam degerini anlamli ve olumsuz
yordamaktadir (B=-,380; t=-8,289; p<0,05).

Analiz sonucunda arastirma hipotezlerinin hepsi kabul edilmektedir. Bu
durumda;

“Hi: Feminist reklamlarda bilgilendiricilik igeriginin kadinlar Gzerinde feminist
reklam dederine olumlu ydnde etkisi vardir.” hipotezi bilgilendiricilik boyutunun
kadinlar Uzerinde feminist reklam dederini olumlu yoénde etkiledigi icin kabul
edilmigstir.
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“H,: Feminist reklamlarda glvenilirlik iceriginin kadinlar Gzerinde feminist
reklam dederine olumlu ydnde etkisi vardir.” hipotezi glvenilirlik boyutunun
kadinlar Gzerinde feminist reklam dederini olumlu yoénde etkiledigi icin kabul
edilmigtir.

“Hs3: Feminist reklamlarda eglendiricilik iceriginin kadinlar Gzerinde feminist
reklam dederine olumlu yonde etkisi vardir.” hipotezi eglendiricilik boyutunun
kadinlar Uzerinde feminist reklam dederini olumlu ydnde etkiledigi icin kabul
edilmistir.

“H4: Feminist reklamlarda rahatsiz edicilik iceriginin kadinlar (zerinde
feminist reklam dederine olumsuz yonde etkisi vardir.” hipotezi rahatsiz edicilik
boyutunun kadinlar tzerinde feminist reklam degerini olumsuz yonde etkilemedigi
icin reddedilmistir.

Firmalar, isletmeler ve markalarin hedef kitle ve potansiyel tiketicilerine
ulasabilmek, istek ve ihtiyaglarina goére calismalar yapmak igin genel olarak
faaliyetlerini slrdirmektedir. Bu calismalarin etkisi ve yogunlugu toplumda
yasanan kdiltlrel degisimler, bilinglenmeler ve benzeri birgok konularda hedef
kitlenin dedisimine ayak uydurmak ve isteklerini karsilamakla dogrudan iliskilidir.
Markalarin daha fazla kitleye ulasmak ve toplumda giindeme gelen sorunlar ele
almak igin reklam kampanyalari ve galismalari yapmasi kaginilmaz bir durumdur.
Ozellikle kadinlara hakkinda olusan olumsuz diisiince, davranis, algi ve tutumlarin
dedismesi icin kadinlari cesaretlendirici ve glglendirici mesaj ve igerikler,
bilinclendirici faaliyetler ile hedef kitlenin yaninda oldugunu go6steren reklamlar
yapilmaktadir. Bu durum gecmiste yapmis ve ginimuizde de devam eden konular
kapsaminda, kadinlara is hayatinda yapilan Ucret - statl esitsizligi, kadinlara
yuklenen sorumluluklarin ve gérevlerin, kadinlari cinsel obje olarak algilatma ve
buna benzer daha birgok konudaki dislinceleri yok etmek igin galismalar yapan
feminist hareketler, kadinlari desteklemek ve glgclendirmektedir. Feminist
hareketlerle birlikte bu dislinceleri destekleyen bircok kisinin varligi ve ortaya
koydugu tepkiler bircok alanda kendini gostermistir. Bu durumun reklamlara
yansidigini gérmek miumkundur.

Markalarin gin gectikce toplumu ve kadini konu alan meselelere egilmesi,
toplumda var olan olumsuz algilari yikmak icin calismalar yaptigini gormek
miUmkindir. Feminist reklam (femvertising), bu tarz reklamlarin cgalismalarin
basinda gelmektedir. Reklam igerik boyutlarindan bilgilendiricilik, guvenilirlik,
edlendiricilik ve rahatsiz edicilik bu tarz reklamlarin igeriginde yer almasinda
kadinlar Gzerindeki etkisini anlamak ve degerlendirmek igin arastirma yapilmistir.
Kadinlarin feminist reklamlara yonelik nasil bir deder olusturdugunu, bu reklamlari
nasil dederlendirdigini, hangi reklam icerik boyutunun bu tarz reklamlarda 6n
planda olarak algilandidi gibi daha bircok acilardan konu incelenmektedir.

Genel olarak ifade edilirse, ankette yer alan kadin katihmcilarin, feminist
reklamlara yonelik algilarinin olumlu yonde oldudgu sdylenebilir. Kadinlari
destekleyici ve glclendirici mesajlar veren reklamlarin kadinlar tarafindan
bilgilendirici, glvenilir ve edlendirici bulundugu ancak rahatsiz edici olarak
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algilanmadiklari sonucuna ulasiimistir. Bu faktdrler ne kadar olumlu yénde artarsa,
kadinlarin feminist reklamlara yonelik degeri de ayni dogrultuda olumlu ydnden
artabilecegi gortlmektedir. Reklam icerik boyutlarinda rahatsiz edicilik ise, feminist
reklam dederiyle ters orantida degismektedir. Rahatsiz icerikler artarsa feminist
reklamlarin kadinlarin goziindeki dederi bir o kadar azalabilecegi sodylenebilir.
Yapilan arastirmada feminist reklamlar yani kadinlari destekleyici ve giclendirici
mesajlar ve iceriklerde hedef kitleye ulasan reklamlarin kadinlar tarafindan
rahatsiz edici olarak bulunmadidi sonucuna ulasiimaktadir. Reklam igerik
boyutlarinin kadinlar tzerinde feminist reklam dederine ydnelik etkisini arastiran
bu calisma tim ayrintilariyla ele alinarak analiz edilip, dederlendirilmistir. Yapilan
arastirmanin ¢ogu markanin reklam stratejilerine, mesajlarina ve iceriklerine
yonelik aydinlatici ve yol gésterici oldugu disiiniilmektedir. Ozellikle genglerin bu
tarz reklamlan ilgi cekici buldugu, kadinlar destekleyici ve giglendirici mesajlar
veren reklamlari olumlu degerlendirdigi ve deger verdigi goérilmektedir.

Isletme ve markalarin sadece 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniine ézel reklamlar
yaparak degdil, yaptiklari kadinlara yoénelik calismalari bir misyon edinerek 6rgut
kaltlrd ve felsefesinde benimsemesi de gerekmektedir.

Ileriye yonelik yapilacak arastirmalara katki saglamak adina verilebilecek
Onerilerden bazilar sunlardir:

Kadinlari cesaretlendirici reklamlarin sadece kadinlar tizerine degil hem kadin
hem de erkeklerin dislince ve dederlendirmelerinin kiyaslanmasi ve bu tarz
reklamlara yonelik algilarinin 6zellikle erkekler igin nasil oldugunu anlamaya
yonelik bir calisma yapilabilir. Feminist reklamlar Gzerine yapilan arastirmaya
katilan kisilerin bu tarz reklamlari nasil bulduklarinin degerlendirilmesi yasadiklari
sehirlere gore kiyaslanarak yapilabilir. Arastirmanin dar bir alanda kaldigi ve sehir
bazinda bu durumun disilince ve algilarinda yasadiklari cografyanin etkisi olup
olmadigina yonelik bir arastirma yapilarak konu genisletilebilir.

Kadinlar destekleyici ve guclendirici reklamlarin hangi medya kanallarinda
hedef kitlenin ilgisini gekebildigi, hangi medya ortamlarinda (televizyon, Youtube,
Instagram vb.) daha givenilir hissedildigini anlamak icin bir calisma yapilabilir. Bu
durum hem isletmelerin hangi iletisim kanallarinda feminist reklamlara daha fazla
yer verecedini gosterebilir.
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GENISLETILMIS OZET
Arastirma Problemi

Yapilan arastirma reklam igerik boyutlarinin bilgilendiricilik, givenilirlik, edlendiricilik
ve rahatsiz ediciligin feminist reklam dederine yonelik kadinlar tizerindeki etkisini anlamayi
ve incelemeyi amaglamaktadir. Buna ek olarak, hangi reklam igerik boyutunun kadinlarin
algisinda feminist reklamlar igin 6nemli bir deger olusturdugunu ve tu tarz reklamlara olan
dustncelerinin, degerlendirmelerinin nasil oldugunu arastirmaktadir.

Arastirma Sorulari

Arastirmada hangi sorulara cevap arandigi arastirma problemi icerisinde
dederlendirilerek genisletilmistir. Arastirmada yer alan ve cevabi aranan sorular su sekilde
ele alinmaktadir:

1) Reklam icerik boyutlarinin feminist reklam dederine yodnelik kadinlar Gzerinde bir
etkisi var mi?

2) Hangi reklam igerik boyutu feminist reklam dedgerine y6nelik kadinlarin algilarinda
6nemli bir rol oynar?

3) Kadinlar feminist reklamlar bilgilendirici olarak buluyor mu?

4) Kadinlar feminist reklamlari gtvenilir olarak buluyor mu?

5) Kadinlar feminist reklamlarn eglendirici nitelikte oldugunu distnidyor mu?

6) Kadinlar feminist reklamlari rahatsiz edici olarak mi buluyor?

7) Bu tarz reklamlari kadinlar nasil degerlendiriyor?

8) Marka ve igletmeler, feminist reklamlari galismalarinda kullanmasi reklama deger
yaratir mi?

Metodoloji

Arastirmaya Istanbul’da yasayanlarin ¢ogunlukta oldugu kisiler katilmistir. Ayrica
Tarkiye'nin baska sehirlerinde yasayanlarda ankete katilim saglamistir. Covid-19 virisU
nedeniyle ylz ylze gerceklestirilecek olan anket ydntemi kolayda 6rneklem sekilde
uygulanmistir. Google Form araciligiyla hazirlanan anket éncelikle kisa bir bilgilendirme ve
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ardindan anket sorularini icermektedir. Bigilendirme yapilmasinin nedeni, femvertising
kavramini bilmeyen, ya da o esnada aklina gelmeyen kisiler icin kavram ve arastirma
hakkinda kisa bir aciklama yapildiktan sonra reklam gérselleri kullanilarak hatirlatmalar
yapimistir. Anket, mail, Instagram, WhatsApp, Facebook gibi sosyal medya
platformlarindan katilimcilara ulastirilmistir. Arastirma 18 yas ve Uzeri kisiler 439 kadin
katilmcidan olusmaktadir. Toplanan tim veriler SPSS 26 programinda analiz edilmistir.
Analiz slirecinde faktor, givenilirlik, verilerin normal dagihmi, korelasyon ve regresyon
uygulanmistir. Veriler detayli bir sekilde tablolar igerisinde gésterilerek agiklanmistir. Ayrica
analiz esnasinda yasanan tim dedisimler not edilerek arastirmada anlatiimistir.

Sonug ve Oneriler

Arastirmanin analizinden elde edilen sonuglar gercevesinde, 439 katilimcinin codu
feminist reklama olan dislince ve yaklasimlarinin olumlu yénde oldugu goérilmektedir.
Reklam igerik boyutlarinin (bilgilendiricilik, glvenilirlik ve eglendiricilik) kadinlar Gzerinde
feminist reklam degerine yonelik etkisinin olumlu yonde sonuglar verdigi tespit edilmistir.
Kadin katiimcilar, feminist reklami gordiklerinde ya da izlediklerinde bu tarz reklamlara
yOnelik algisal olarak olumlu dusindiklerini ve iyi sekilde yorumladiklarini belirtmek
mumkindur. Feminist reklam igeriklerinde kullanilan bilgilendiricilik kadinlar Uzerinde
olumlu bir algi yarattigi ve bu tarz reklamlari bilgilendirici bulduklari yapilan analiz
sonucunda ulasilmaktadir. Buna ek olarak, kadinlarin feminist reklamlari eglendirici ve
guvenilir olarak bulduklari ortaya ¢ikmistir. Bu durum katilimcilarin kadinlarn guglendirici
ve destekleyici reklamlara yonelik olumlu dederlendirmeler yaptigi séylenebilir. Baska bir
acidan degerlendirmek gerekirse, kadinlar bu tarz reklamlar rahatsiz edici olarak
bulmadiklari sonucuna ulasilmaktadir. Kadinlar feminist reklamlara ydnelik algilarinda ve
dustncelerinde olumsuz yargilar olusturmadigini ve bu tarz reklamlarin aldatici, rahatsiz
edici bir etkisinin olmadigi ortaya konulmaktadir. Genel olarak, analiz sonuglarinda reklam
icerik boyutlarini en etkileyen faktoriin rahatsiz edicilik boyutu oldugu goérulmektedir. Bu
durum arastirmaya katilan kadinlarin bliytik cogunlugu tarafindan feminist reklami rahatsiz
edici bir dedgerde algilamadiklarini ifade etmektedir. Daha sonra ise feminist reklam
dederini 6nemli 6lcide etkileyen faktorler ise givenilirlik, edlendiriclik ve bilgilendiricilik
geldigi gorilmektedir. Yani kadinlar tarafindan bu tarz reklamlarin givenilir bulundugu
sonrasinda eglendirici ve bilgilendirici olarak dederlendirdikleri sonucuna ulasmaktadir.
Arastirma isletme ve markalar icin feminist reklam calismalari yapmak ve bunu devam
ettirmek igin motive edici ve yol gosterici nitelige sahiptir. Markalar, kadinlari destekleme
ve glgclendirme adina yaptidi tim faaliyetlerde bircok kitleye ulasmak ve dikkatini cekme
noktasinda fark yaratabilecegi distnilmektedir. Ayrica ileriye yonelik yapilacak olan
cgalismalar igin farkh bir bakis agisi olusturabilir.

EXTENDED ABSTRACT
Research Problem

The research aims to understand and examine the effects of the advertising content
dimensions of informativeness, credibility, entertainment and irritability towards the value
of feminist advertising on women. In addition, it investigates which advertising content
dimension creates an important value for feminist advertisements in women's perception
and how they think and evaluate such advertisements.

Research Questions

Which questions were sought to be answered in the research were expanded by
evaluating within the research problem. The questions in the research and the answers to
which are sought are addressed as follows:

1) Do ad content dimensions have an impact on women towards feminist advertising
value?

2) Which advertising content dimension plays an important role in women's
perceptions towards the value of feminist advertising?

Sayfa | 143



Reklam Igerik Boyutlarinin Feminist Reklam Degerine Yonelik Kadinlar Uzerindeki Etkisi
Zeynep Erdodan

3) Do women find feminist ads informative?

4) Do women find feminist advertisements credible?

5) Do women think feminist advertisements are entertaining?

6) 6) Do women find feminist advertisements irritating?

7) How do women evaluate such advertisements?

8) Does the use of feminist advertisements by brands and businesses in their works
create advertising value?

Methodology

The majority of people living in Istanbul participated in the research. In addition,
those living in other cities of Turkey participated in the survey as well. The survey method,
which will be carried out face-to-face due to the Covid-19 virus, was applied as convenience
sampling. The survey prepared through Google Form, firstly includes an information
(briefing) and then survey questions. The reason for informing was that for people who did
not know the concept of femvertising or did not think of it at the time, after a short
explanation about the concept and the research, reminders were made using
advertisement visuals. The survey was delivered to the participants via social media
platforms such as e-mail, instagram, whatsapp, facebook. The research consists of 439
female participants who are 18 years of age and older. All collected data were analyzed in
SPSS 26 program. During the analysis process, factor, reliability, normality test of data,
correlation and regression were applied. The data are explained in detail by showing them
in tables. In addition, all the changes experienced during the analysis were noted and
explained in the research.

Conclusion and Advices

Within the framework of the results obtained from the analysis of the research, it is
seen that most of the 439 participants have positive thoughts and approaches to feminist
advertising. It has been determined that the effect of advertising content dimensions
(informative, credible and entertaining) towards the value of feminist advertising on
women gives positive results. It is possible to state that when female participants see or
watch a feminist advertisement, they think positively about such advertisements and
interpret them well. It is reached as a result of the analysis that the informativeness used
in the content of feminist advertisements creates a positive perception on women and they
find such advertisements informative. In addition, it was revealed that women found
feminist advertisements entertaining and credible. In this case, it can be said that the
participants made positive evaluations about the advertisements that empower and
support women. From another point of view, it is concluded that women do not find such
advertisements disturbing. It is revealed that women do not form negative judgments in
their perceptions and thoughts towards feminist advertisements and that such
advertisements do not have a deceptive and disturbing effect. In general, in the analysis
results, it is seen that the most influential factor on the advertisement content dimensions
is the disturbing dimension. This situation indicates that the majority of the women
participating in the research do not perceive the feminist advertisement as disturbing.
Then, it is seen that the factors that significantly affect the value of feminist advertising
are reliability, entertainment and informativeness.In other words, it is concluded that these
types of advertisements are found to be reliable by women and that they evaluate them
as entertaining and informative. Research is motivating and guiding for businesses and
brands to make and continue feminist advertising work. Brands can make a difference in
reaching and attracting the attention of many audiences in all their activities to support
and empower women. It can also create a different perspective for future studies.
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