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Literatiirde Femvertising adiyla da bilinen kadini giiglendiren reklamlar, bazi markalar tarafindan siklikla tercih
edilen bir pazarlama yaklasimi haline gelmistir. Femvertising markalar tarafindan ayni anda hem bir tiir marka
aktivizmi hem de etkili bir pazarlama y6ntemi olarak ele alinirken; feminist diisiince ise bu yaklasimi, miicadelenin
dogasina zarar veren, tiiketim odakl bir taktik olarak elestirmektedir. Femvertising'in izleyici kitleleri tarafindan
nasil karsilandig1 ise 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, femvertising reklam kampanyalarina
yonelik izleyici tutumlarini anlamay1 amaglamaktadir. Calismada sosyal medya kullanicilarinin femvertising reklam
filmlerine yonelik tutumlarini incelemek adina YouTube’da yer alan ve amaglh 6rnekleme yoluyla secilen 10 reklam
filmine yapilan izleyici yorumlari, reklama yonelik tutumun ii¢ boyutu (duygusal, bilissel ve davranigsal) baglaminda
icerik analizine tabi tutulmustur. Bulgular sosyal medya kullanicilarinin femvertising kampanyalarina yoénelik
tutumlarinda duygunun 6ne ciktigini; yapilan yorumlarin tutumun biligsel ve davranissal boyutlarindan ziyade,
duygusal boyutta yogunlastigini ortaya koymustur. Ayrica femvertising reklam filmlerine yonelik tutumun biyiik
oranda olumlu oldugu ve kullanicilarin yaptiklar1 yorumlarda siklikla kadini gliclendiren ifadelere yer verdigi de
gorilmustir.

Anahtar Kelimeler: femvertising, kadini giiclendiren reklamlar, reklama yonelik tutum, icerik analizi
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A CONTENT ANALYSIS ON SOCIAL MEDIA USERS’ ATTITUDE TOWARDS
FEMVERTISING

ABSTRACT

Femvertising, also known as female empowerment advertising, has become a frequently preferred marketing
approach by many brands. While brands consider femvertising as a method of brand activism and an effective
marketing tactic at the same time; feminist thought criticizes this approach as a consumption-oriented act that
harms the nature of the feminist struggle. But the ways femvertising is perceived by the audience is still an important
concern. This study aims to understand the audience attitudes towards femvertising campaigns. In order to examine
the attitudes of social media users towards femvertising, the user comments on 10 commercials on YouTube were
subjected to content analysis regarding three dimensions (emotional, cognitive, and behavioral) of attitude towards
the ad. The findings showed that emotional statements, rather than cognitive or behavioral, were prominent in the
attitudes of social media users towards femvertising campaigns. It has also been observed that the attitudes were
mostly positive, and users often included expressions that empower women in their comments.
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GIRIS

Medya endiistrisi gegmisten bu yana, kadinlarin basmakalip roller kullanilarak temsil edilmesi
ve idealize edilmis model gorintiileri de dahil olmak iizere belirli tasvirlerinin siirdiiriilmesine
katkida bulunmustur. Kadinlar giiclendiren reklamlar ise, geleneksel olmayan kadin tasvirleri
sunmasli nedeniyle medyanin yarattifi kliselerle miicadeleye yonelik 6énemli bir adim olarak
kabul edilmektedir. Bu baglamda, medyadaki toplumsal cinsiyet kliselerine meydan okudugu,
her yastan kadinin karsilastig1 sorunlar hakkinda farkindalik yarattig1 ve kadinlar giiclendirdigi
icin desteklenmektedir (Drake, 2017: 593-594). “Kadinlar1 ve kizlar1 giiclendirmek i¢in kadin
yanlis1 yetenekleri, mesajlar1 ve gorselleri kullanan reklamcilik” olarak tanimlanan femvertising
(Female Empowerment Advertising), reklamcilarin kadinlarin artan satin alma giiciinii fark

etmesi ve kadinlarin reklamlarda daha saygih ve giiclendirici tasvirlerine yonelik taleplerine
yanit vermesiyle birlikte ytlikselise gecmistir (Skey, 2015).

Femvertising kavraminin kokeni Dove’'un 2004 yilindaki “Gergek Giizellik” reklam
kampanyasina dayanmaktadir. Susie Orbach ve Nancy Etcoff tarafindan gergeklestirilen,
kadinlarin giizellik kavraminin ulasilmaz hale geldigini diisiindiikleri ve bunun da 6zgtivenlerini
etkiledigini ortaya koyan calismadan yola c¢ikarak Dove, medyanin dayattigi klise giizellik
kavramini gercek giizellige vurgu yaparak yikmaya ¢alismistir (Menendez Menendez, 2019: 21)
Dove’un kampanyasinin basarisi, kadin sorunlarini ele alan reklamlarda muazzam bir biiyiimeye
ilham vermistir. 2014 yilinda SHE Media, reklam haftasinda cinsiyet esitligi, 6zellikle de
kadinlarin giiclendirilmesi konularin1 ele alan artan sayida reklami tanimlamak igin
“femvertising” terimini kullanmistir. 2015 yilindan bu yana SHE Media, sirketleri “zorlayici
cinsiyet normlar1” icin Femvertising Odiilleri ile 6diillendirmektedir. Cannes, Glass Lions’i
“diinyay1 degistirmeyi amagclayan fikirleri gosteren; koklesmis cinsiyet esitsizligini,
dengesizligini veya adaletsizligini olumlu yonde etkilemek icin yola ¢ikan c¢alisma” olarak
nitelendirmektedir. Kadinlar1 giiclendiren reklamlar ile 6diil kazanan sirketler ve ajanslar
proaktif bir sekilde calismalarini degerlendirmeye sunarak, markalariyla iliskilendirdikleri
mesajdan gurur ve giiven duymaktadir. Ayrica bu yarismalar1 degerlendiren sektor
profesyonelleri, sirketleri kadinlarin gili¢lendirilmesinde lider olarak gérmektedir (Sterbenk vd.,
2022: 493). Bu perspektiften femvertising, kadinlar ve kizlar giiclendirmeye odaklanmakta ve
uzun suredir devam eden yetersiz reklamcilik stratejisi ve diger basmakalip kadin tasvirleriyle
keskin bir tezat olusturarak dnemli bir ilerlemeyi temsil etmektedir (Hsu, 2017: 30). Bununla
birlikte, cesitli ve ¢ok yonli temsilleri araciligiyla, bireysel tiiketimin bir tasiyicisi olarak, islevi
ile feminist idealler arasinda ¢eliski yaratmasi nedeniyle bazilar1 tarafindan samimi
bulunmayarak gercek disi1 goriinmesine neden olabilmektedir (Vibhute vd., 2021:10-11).

Bu ¢alisma, femvertising mesajlarinin, bireysel tiiketimin tasiyicilar1 olma islevi ile feminizmin
ozlinde politik ve sosyal nedenleri arasinda i¢kin bir ¢atisma icermesi sorunsalindan yola
¢ikarak, bu ig¢sel ¢atismanin, tiiketiciyi reklama yonelik tutum konusunda nasil etkiledigini
anlamak icin kurulmustur. Arastirma kapsaminda femvertising yaklasimini benimseyen ve
YouTube iizerinden yayinlanan 10 adet reklam kampanyasina yoénelik kullanici yorumlari,
kadinlan giiclendiren reklamlara karsi tiiketici tutumlarimi belirlemek ve tutumun bilissel,
duygusal ve davranissal boyutu ¢ercevesinden nasil yorumlandigini ortaya koymak amaciyla
icerik analizi yontemi kullanilarak ¢6ztimlenmektedir. Calismanin sonuglarinin, tartismali bir
konu olan femvertising’in etkilerini daha iyi anlamaya yardimci olmasi bakimindan hem
literatiire hem de bu yaklasimi benimseyen markalarin reklam uygulamalarina yon
verebilmeleri anlaminda sektore katki saglayabilecegi diistintilmektedir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Femvertising: Feminist ideal mi, Meta Feminizmi mi?

Sosyal normlari ve toplumsal cinsiyet ideolojilerini hem yansitan hem de sekillendiren gii¢lii bir
kiiltirel kurum olarak reklamciligin roltint kabul ederek, reklamin cinsiyet rolleriyle ilgili olarak
giliciin bahsedilmesini veya sinirlandirilmasini secici bir sekilde nasil mesrulastirdigini
aydinlatmak i¢in giiciin ve yetkilendirmenin cinsiyete dayali reklam temsilini siirekli olarak
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incelemek gerekmektedir (Tsai vd., 2021:19). Erkek merkezli degerler, kadinlar ikincillestiren,
onlara hilkmeden veya gormezden gelen erkek odakli kurgudan uyarlanan reklamcilik
geleneklerinin merkezinde yer alir. Reklamlarda erkek merkezlilik, kadinlar1 erkeklere boyun
egmis olarak tasvir ederek onlar giigsiizlestiren kliselerde kadinlig1 tasvir ederek isler. Kadin
calismalari kadinlar1 hem kisisel hem de toplumsal degisim yaratmalar icin giiclendirmek
ve kadinlarin toplumdaki rollerini etkileyen giicler hakkinda bilin¢lendirmek agisindan bir
katalizor gorevi gormektedir (Ford vd., 1999: 78).

Feminizmle ilgili yaklasimlara bakildiginda, siyasi degisim yaratmaya calisan aktivist feminist
hareketlerden, sanayilesmenin ve piyasa sisteminin feminizmin biliylimesine biiyiik katki
sagladigini goren "piyasa feminizmi"ne dogru bir kayma oldugu goériilmektedir. Bu baglamda,
poplilerlestirilmis feminist fikirler, reklamcilarin "6zgiirliik, se¢cim ve firsat i¢in feminist
arayislar1 tiiketim yoluyla elde edilebilecek goriintiiler, arzular, yasam tarzlar1 ve duygular
olarak” yeniden paketledigi iiriin goriintiileri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Catteral vd. 2005:
490). Reklamcilikta feminizmin ironi mi yoksa devrim mi oldugu konusundaki argiimanlarin
merkezinde meta feminizmi veya kurumsal feminizm ile 6zdeslestirilen, feminizm séylemini kar
kazanimlar1 i¢in benimseme uygulamalari goriilmektedir. Bu kapsamda kadini giiclendiren
reklamlar, feminizm sdylemini markalara bagh belirtilmis isaretlere indirgemenin bir bigimi
olmasi ve artan tiiketim icin feminist degerlerin temelliik edilmesi olarak nitelendirilir. Ayrica
insanlarin kendilerini feminist olarak tanimlamaktansa feminist fikirlerle hemfikir olmaya daha
istekli olmalar1 nedeniyle femvertising, ayn1 zamanda 6zgiinliikten yoksun bir yaklasim olarak
gorilmektedir. Cesitli arastirmalar, medyadaki sahte feminizmi kinayarak, femvertising
reklamlara yonelik gercek kurumsal ilgiyi destekleme ihtiyacini vurgulamadiklar1 konusuna
deginmekte ve femvertising reklamlarin feminizm eylemini diiriistge tesvik etmedigini, ataerkil
tiiketim kiltiirii tarafindan yonlendirildigini belirtmislerdir. Feminist ifadeler kullanan
sirketlerin elestirel bir incelemesi kapsaminda, femvertising’in feminizmi depolitize ettigi ve
feminist politik glindeme zarar verdigi 6ne siirtilmektedir (Varghese ve Kumar, 2020: 445-446).

Bazi markalar ac¢isindan kadinlarin giiclendirilmesi, esitlikci toplumsal cinsiyet degerlerinin
savunulmasi adina duygusal marka konumlandirmanin bir yolu haline gelmistir. Bir¢ok sirket
etik bir marka olma adina 6zgiliveni giiclendirme trendlerinden yararlanmakta olup, bazi
durumlarda kadinlarin esitlik mesajlar1 asilsiz kalmakta ve feminizm meta satin alma
davranisina indirgenmektedir. Femvertising, kar ve satis adina yapildiginda ve gercek bir etik
marka kiltiri olmadiginda tiiketiciler tarafindan ikiytzliliik algisi ile karsilanmaktadir.
Dolayisiyla kamuoyunda femvertising’in, feminist hareketi anlamadan ve desteklemeden, sadece
markalar1 sermayelestirmek icin kullanildigina iliskin elestiriler ortaya ¢ikmistir (Lima ve
Casais, 2021: 606-608). Kadinlar1 zayif ve sorunlarini ¢6zmek icin reklami yapilan iiriine ihtiyag
duyan Kkisiler olarak tasvir eden sézde yetersizlik reklamlarinin, kadinlarin beden imgeleri veya
diger kadinsi Kkliseler hakkindaki glivensizliklerini ve endiselerini istismar ettikleri ileri
suriilmektedir. Femvertising yaklasimini benimseyen giizellik markalari, 6zellikle ikiytizliiliik ve
somiriiyle suclanmaya meyillidir, ¢linkii glizellik endiistrisi olduk¢a uzun bir siiredir kadinlara
gercekeci olmayan giizellik standartlarini dayatmaktadir ve kadina yonelik reklamlar, gilizellik
merkezli olduklar1 ve gercek bir giiclendirici unsurdan yoksun olduklar icin kadinlarin veya
kizlarin 6zgiivenini fazla basite indirgemektedir (Hsu, 2017: 30-31).

Femvertising, her ne kadar bir bakis acisina gére yalnizca bir pazarlama stratejisi araci olarak
kullanildig1 igin elestirilip, kadinlarin giiclendirilmesi etrafindaki aktivizme mesru bir destek
olarak gorilmese dahi tiiketici ve is odakli yapilan arastirmalara bakildiginda, kadin
glclendiren reklamlarin bir marka aktivizmi bi¢imi olarak tanimlandigi goriilmektedir. Kotler ve
Sarkar (2017), marka aktivizmini sirketlerin farklilasmasini ve amaca yonelik katiliminm
saglamanin bir yolu olarak ifade etmekte ve bu ag¢idan, pazarlamanin {iriiniin 6zelliklerinin ve
islevlerinin Otesinde tiiketicilerde hangi sosyo-kiiltiirel etkiyi yaratacagi konusunda géonderme
yapmas1 gerekliligini vurgulamaktadir. Bu baglamda femvertising, marka aktivizminin bir
parcast olarak geliserek bilingli kapitalizm, KSS (Kurumsal Sosyal Sorumluluk), amag
pazarlamasi veya Kkiiltlirel pazarlama gibi pazarlama stratejileriyle yakindan iliskili olmus,
topluma geri vermeyle ilgili politikalar olarak nitelendirilmistir. Femvertising ayn1 zamanda
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markalarin etik bir sekilde konumlandirilmasiyla da baglantihdir ve tiiketicilerle duygusal
olarak iliski kuran ve toplumdaki amaclari/nedenleri savunan markalarin insanilestirilmesi
egiliminin goriintr bir yolu olarak degerlendirilir (Lima ve Casais, 2021: 608). Bu konuyla ilgili
calismalar; marka-neden uyumuna (brand-cause fit) -bir markanin ve bir sosyal sorunun
kavramsal olarak birlikte eslestigi kavram- yonelik tiiketici tepkisi, KSS ve nedenle ilgili
alanlarda, amaca yonelik pazarlama kapsaminda arastirilmistir (Champlin vd., 2019: 1242).

Gegmiste markalarin potansiyel olarak miisterileri yabancilagtirma korkusuyla sosyal ve politik
konulardan uzak durduklar1 goriilmektedir. Ancak post-modern kiiltiirde kurumsal tarafsizlik
elestiri konusu olmustur. Tartismali konularda Kkararsiz kalmak, ozellikle belirli tiiketici
gruplarinin goéziinde artik bir erdemden c¢ok bir basarisizlik olarak yorumlanmaktadir
(Vredenburg vd., 2020: 623). Bugiin ozellikle Y ve Z kusaklarinin toplumsal hareketlerle daha
ilgili olmasi, markalarin da hedeflerine aldiklar1 tiiketici gruplarina yonelik reklam yapma
bicimlerine yansimistir. Bu baglamda, bazi markalar tarafindan kadinlarin giiclendirilmesine
odaklanan femvertising, kiiltliirel hareket pazarlamasiyla yakinsayan marka aktivizminin bir
iirtini olarak nitelendirilir. Reklamcilik ve medya, Kilit kiiltiirel {iretim alanlari olarak, ikna edici
ve politik giicii nedeni de dahil olmak lizere, kiiltiirel olgulari yansitma ve bunlara katkida
bulunma konusunda toplumda etkili bir rol oynamaktadir, dolayisiyla reklamin icerigindeki -
yanlis- temsilleri analiz etmek 6nemlidir. Bu baglamda reklam alanindaki ¢alismalar markalarin
kampanyalarinda kullandiklarn iinlii imajlarinin ve kimlik mitlerinin roliinii ve pazarlamanin
cagdas sosyal adalet hareketleriyle miizakeresini icermektedir (Sobande, 2019: 2727).

Bir sirket, belirli bir hizmet veya iiriinii 6ne ¢ikarirken, tiiketicilerin icerigi anlamalarini ve onu
sirketle iliskilendirme bigimlerini etkileyebilecek mesajlarina ¢ok dikkat etmelidir. Sirket-neden
uyumu (company-cause fit), bir sirketin markasi veya iiriinii ile destekledigi amac arasindaki
baglantidir. Yapilan ¢alismalar dogrultusunda femvertising, bir sirketin degerlerini ve kiiltliriini
diirtistce yansitmasi durumunda ¢ok etkili olabilmektedir ancak bu konuda kadini giiglendiren
mesajlarin, popiler kiltiiriin 6tesine gecmesi ve belirli tiriinler icin somut niyet ortaya koymasi
gerekmektedir (Abitbol ve Sternadori, 2016: 120). Femvertising baglaminda karsilastirilabilir
bir ornek verildiginde, tipik olarak kadinlar1 hedefleyen bir markanin kadin odakl bir sosyal
sorunla uyumlu hale gelmesi ve benzer sekilde bu kavramsal “eslesme” nedeniyle olumlu
degerlendirmeler tretmesi onemlidir. Boylelikle, hedef Kkitleleri olarak kadinlarla konusma
gecmisi olan ve bu konuda rahat olan markalarin, ayni anda kadinlarin giiclendirilmesini sosyal
bir sorun olarak tesvik etmeye gelince, yliksek bir hedef kitle uyumuna sahip olduklari
gorillmektedir (Champlin vd., 2019: 1242-1245).

Baz1 akademisyenler, sirketlerin KSS beyanlarini1 daha soyut hale getirmeleri gerektigini, ¢linkii
sirket beyanlarina uymamanin markaya zarar verebile cegini 6ne siirmektedir (Sterbenk vd.,
2022: 494). Bu acidan bakildiginda, KSS-Yikama (CSR-Washing), Pope ve Waeraas (2015: 175)
tarafindan “bir sirketin rekabetci konumunu iyilestirmek icin yanls bir KSS iddiasinin basarih
bir sekilde kullanilmas1” olarak tanimlanmistir. KSS-yikama, sosyal agidan sorumlu reklamlarini
karsilastirilabilir i¢ ve dis kurumsal girisimlerle desteklemeyen sirketlere zarar verebilir.
Bununla birlikte, baz1 arastirmalar, tiiketicilerin KSS reklam mesajlarin1 goértindiigii gibi kabul
etmesi nedeniyle, reklamcilik yoluyla KSS'yi yikamaya katilan sirketlerin aslinda KSS
cabalarinda o6zgiin olanlarla ayni finansal ve itibara iliskin avantajlardan yararlandigin
gostermektedir (Abitbol ve Sternadori, 2016: 120). KSS-yikamanin farkli bicimleri vardir,
ornegin; yesil yikama, pembe yikama vb. Pazarlama ¢alismalarinda sosyal konulari ele alan ve
mesajlarinin arkasinda ¢ok az eylem olan markalar1 tanimlamak i¢in kullanilan “uyandirma
(woke)”, KSS bicimlerinden biridir (Sterbenk vd., 2022: 494). Marka aktivizmi “woke washing”
kullanilarak iletilebilir. Woke washing farkli bicimlerde olabilir ve hepsinin ortak noktasi,
tiiketiciler tlizerinde etki yaratmak amaciyla belirli degerleri aktarmalaridir. Boylelikle,
markalara tiiketicileriyle, 6zellikle de 6zgiir diisiinceli ve inang odakli alicilarla daha kisisel bir
diizeyde baglanti kurma firsati sunar (Cagampan Jr. vd., 2022). Ancak, akademik ve popiiler
literatiirde woke washing, bir markanin uygulamalarinin mesajlariyla uyusmadigi, gercek
olmayan bir marka aktivizmi bicimi olarak degerlendirilmektedir (Crowley, 2021: 288). Basta
ozellikle sosyal adaletsizlikler ve ayrimcilikla ilgili olarak farkindalig1 isaret etmek icin kullanilan
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bir terim olan “woke”, artik firmalar1 kurumsal sosyal girisimleri ile firma amaclari, degerleri
veya uygulamalar1 arasindaki tutarsizliklar nedeniyle damgalayici bir sekilde etiketlemek icin
kullanilmaktadir (Warren, 2022: 170).

1.2. Femvertising’e Yonelik Tiiketici Bakis A¢isi

Hem gen¢ hem de feminizm konusunda daha egitimli olan kadinlarin, reklamcilikta toplumsal
cinsiyet rollerinin tasvirini elestirerek, markalarin cinsiyetlerini nasil tasvir ettikleri konusunda
ozellikle hassas olma ve cagdas rol tasvirlerine daha fazla 6énem verme egiliminde olduklar
gorilmektedir. Kadinlarin 6énceki on yillardakinden daha fazla ekonomik ve politik giicii olmasi
nedeniyle reklamcilik, mesajin1i bu degisen demografiyle yanki uyandiracak sekilde
ayarlamaktadir (Drake, 2017: 593). Bugiinin Y ve Z kusagl kadinlari, inanglarinda,
kariyerlerinde, goriiniimlerinde ve evlilik kararlarinda kontrolii ele gecirdikce, markalarin
mesajlar1 ve goruntiileri de kisisel bir harekete gecirici mesaja doniismiistiir. Boylelikle
reklamlarda nesnelestirilmis kadinlarin tasvirinden bagimsiz, kendine giivenen ve dzglirlesmis,
dolayisiyla giiclenmis kadinlarin tasvirine dogru bir degisim goriilmiistiir. Markalar viicut
pozitifligine daha fazla vurgu yaparak ve her yastan ve viicut tipinden, i¢sel gliveni yansitan
glclu kadinlan sergileyerek, kadinlarin reklamlarda nasil temsil edildigine dikkat cekmektedir
(Mamuric, 2019: 320).

Heyecan Transferi Teorisi, bir uyarandan uyarilmanin digerine aktarilabilecegini, bdylece bir
reklamdan uyandirilan duygusal bir deneyimin ikinci bir uyarana (6rnegin, reklami yapilan
iriine) aktarilmasina izin vererek, bir reklama veya flriine karsi yogun duygulara yol
acabilecegini belirtir (Drake, 2017: 594). She Knows Media tarafindan yiiriitilmiis bir
arastirmada, kadinlar giiclendiren reklamlarin Y ve Z Kusagi tarafindan yaygin olarak kullanilan
sosyal medya sayesinde biiyiidiigii goz 6niine alindiginda, sosyal medyada 6zellikle Y ve Z kusagi
kadinlar1 arasinda paylasilma, begenilme ve yorumlanma olasiliginin %80 daha fazla oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica, Y kusagi kadinlarinin ¢ogunun giiclendirici bir reklama sahip bir
markayr hatirlama olasiiginin daha yiiksek oldugunu ve kadinlarin yaklasik %50’sinin,
reklamlar kadinlar1 giiglii ve yetkili olarak tasvir ettiginde markalar arasinda gecis yaptigi
sonucunu ortaya koymustur (Skey, 2015). Femvertising kullaniminin olumlu sonuglari,
izleyicinin aracili mesajlar1 yorumlamadaki aktif roltinii vurgulayan ve reklam mesajlarini nasil
yorumlayip kendi yasam kosullarina uyarladiklarini acgiklayan alimlama teorisi ¢alismasindan
anlasilabilir (Feng, vd., 2019: 295). Akestam vd. (2017: 795) yapmis olduklar1 ¢alismalarda,
spesifik olarak reklamcilikta geleneksel kadin tasvirlerine karsi kadimi giliclendirme
reklamlarinin, kadin hedef kitle arasinda reklam tepkisini azaltacagini ve bunun da reklam ve
marka tutumlarini artiracagini varsaymaktadir.

Tutumlar1 anlamak, insan davranisini anlamanin ilk adimidir (Conrey ve Smith, 2007: 718).
Tutum terimi, bir kisinin kisilere (kendisi dahil), nesnelere ve konulara iliskin genel
degerlendirmesini ifade etmek icin kullanilir. Bu nedenle, kisinin tutumu, kisinin yargi nesnesine
ne kadar olumlu veya olumsuz ya da genel olarak ne kadar olumlu veya olumsuz baktigini ifade
eder (Petty ve Wegener, 2010: 217). Cogu pazarlamaci, tutumlarin {i¢ bileseni oldugu konusunda
hemfikirdir: bilissel (tliketicilerin ne diisiindiigii), duygusal (tiliketicilerin ne hissettigi) ve yapici
(tiikketicilerin ne yaptig1). Bilissel bilesen, kisinin bilislerinden, yani kisinin tutum nesnesiyle
dogrudan deneyimleyerek ve cesitli kaynaklardan edindigi, tutum nesnesinin Ozelliklerine
iliskin bilgi ve algilarindan olusur. Bu bilgi ve algilar genellikle inanglar olarak ifade edilir; yani
tiiketici, tutum nesnesinin belirli niteliklere sahip olduguna veya sahip olmadigina inanir
(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 176). Bir tiiketicinin belirli bir iiriin veya marka hakkindaki
duygu ve hisleri, tutumun duygusal bilesenini olusturur. Bu duygular ve hisler, tiiketici
arastirmacilari tarafindan ¢ogunlukla dogas1 geregi degerlendirici olarak ele alinir; yani, bir
bireyin tutum nesnesine iliskin dogrudan veya genel degerlendirmesini yakalarlar (Schiffman
vd., 2012: 236). Genellikle olumlu duygular olumlu deneyimleri artirirken, olumsuz duygular
olumsuz deneyimleri artirir (Chih vd., 2015: 497). Istemci bilesen, davranigsal niyet olarak da
bilinen satin alma niyetiyle ilgilidir. istemci bilesen, tiiketicinin belirli bir iiriin veya markaya
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yonelik hareket etme egilimidir. Bazi yorumlarda, konasyon davranisin kendisine atifta
bulunabilir (Makanyeza, 2014: 876).

Tiiketiciler hangi reklamlari goreceklerine, hangi magazalari ziyaret edeceklerine, hangi liriinleri
begeneceklerine ve ne satin alacaklarina tamamen tutumlarina gore karar verirler. (Noel, 2009:
97). Bir tutum birden fazla isleve hizmet edebilir, ancak birgok durumda belirli bir tanesi baskin
olacaktir. Pazarlamacilar, bir iiriiniin tiiketicilere sundugu baskin islevi tanimlayarak,
iletisimlerinde bu faydalar1 vurgulayabilirler (Solomon vd., 2006: 139).

Duygusal tepkiler reklama yonelik tutumun duygusal boyutu tizerinde, reklama y6nelik tutumun
bilissel boyutundan daha fazla etkiye sahip olmaktadir. Dolayisiyla bir reklama verilen duygusal
tepki, tiiketicinin bir {irlin veya hizmeti satin alma niyeti lizerinde reklamin iceriginden cok daha
fazla etkiye sahiptir (Kapoor ve Munjal, 2019: 140). Femvertising yaklasimini gercek anlamda
benimsemis markalarin kadini giiclendiren reklam mesajlari ile hedef tiiketicilerde duygusal
tepki olusturarak markaya ydnelik olumlu tutum olusturmasi 6ngoriilmektedir.

2. Amag ve Yontem

Bu arastirma, Femvertising reklam kampanyalarina yo6nelik tutumlari anlamay:
hedeflemektedir. Akademik literatiiriin sunduklarina ve sektorel egilimlerin gosterdiklerine
bakildiginda markalarin Femvertising'i etkili bir pazarlama yontemi olarak kabul ettigini ve bu
yaklasimi benimseyen kampanyalari cinsiyet esitligine yonelik aktivist bir eylem olarak lanse
ettigini gormek miimkiindiir. Feminist diisiince nezdinde ise Femvertising, miicadelenin
dogasina ciddi anlamda zarar veren, tiketim odakli bir taktik olmaktan ileri gidemez.
Femvertising’in tliketicilere gore nerede durdugu ise 6nemli bir sorudur, dolayisiyla bu reklam
yonteminin reklam verenlerin hedef kitleleri tarafindan nasil karsilandig: iizerinde ¢alismaya
ihtiya¢ duyulan bir konudur. Ozellikle son yillarda birgok markanin faydalandigi bir yaklasim
olan ve hem geleneksel hem de dijital mecralar araciligiyla kitlelere ulasan Femvertising
kampanyalarina yonelik izleyici tutumlarini anlamaya odaklanan bu ¢alismada, bu yaklasimla
tasarlanmis reklam filmlerine sosyal medya platformlarindan YouTube iizerinden yapilan
kullanici yorumlarinin degerlendirilmesi amaglanmigtir.

Femvertising yaklasimini benimseyen reklamlar bu arastirmanin evrenini olustururken, yine bu
yaklasimi benimseyen ve YouTube iizerinden servis edilen reklamlar arasindan amach
ornekleme yontemiyle secilen reklamlar ise calismanin 6rneklemini olusturmustur. YouTube
lizerinden paylasilan reklam filmlerine yapilan yorumlarin, tiiketicilerin tutumuna dair degerli
ipuclar1 sundugu (Lima ve Casais, 2021) disiincesinden yola cikilarak bu platform tercih
edilmistir. Orneklem olusturulurken, éncelikle YouTube’da yer alan ve Tiirkce icerik sunan ¢ok
sayida kadin temali reklam filmi incelenmistir. Filmlere ulasmak icin “kadin ve reklam”,
“feminist reklam”, “femvertising” gibi anahtar kelimelerden yola ¢cikilmistir. Orneklem listesinin
ilk halinin belirlenebilmesi i¢cin ¢ikan sonuglar hem alaka diizeyine hem de goériintilenme
sayisina gore siralanarak detayli bir inceleme yapilmistir. Buna ek olarak arama motorlarinda da
benzer anahtar kelimeler iizerinden arama yapilarak cesitli kaynaklarca listelenen basarili
Femvertising reklam kampanyalarinin bilgilerine de ulasilmis ve bu filmler de incelemeye
alinmistir. Olusan ilk listenin icerisinden oncelikli olarak 6ne ¢ikan markalarin ses getirmis olan
kampanyalari belirlenmis, ardindan da hem goriintiilenme ve yorum sayilari géz oniine alinarak
hem de farkli iirtin ve servis kategorilerinde hizmet veren markalarin secilmesine dikkat
edilerek calismanin érneklemi olusturulmustur. Bu dogrultuda ¢alismada analiz edilmek tlizere
10 adet reklam filmi belirlenmistir (Tablo 1). S6z konusu reklam filmlerine markalarin resmi
YouTube hesaplar lizerinden ulasilmaya ¢alisilmis, sadece Selpak reklam filmi markanin resmi
hesabinda yer almadigindan YouTube’'daki Tiirkiye'nin Reklamlar1 kanali tarafindan paylasilan
gonderi incelenmistir.

Calismada analiz yontemi olarak igerik analizinden faydalanilmistir. Teorik sonuclar elde etmek
amaciyla metinlerin i¢cinde yer alan kelimeler, ifadeler ya da ciimlelerin kodlanmasi, kategorize

42

[stanbul Nigantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yi1l 2023, Vol./Cilt 11 Issue/Say1 1, 37-55.



ISTANBUL SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ KADINI GUGLENDIREN REKLAMLARA YONELIK TUTUMU
NISANTASI UZERINE BIR ICERIK ANALIZI NUSBD

UNIVERSITY - -
e ESER LEVI, SEZGI TURFANDA

edilmesi ve kiyaslanmasini benimseyen icerik analizi yontemi, iletisim icerigindeki trendleri
tanimlamak acisindan cok islevsel bir tekniktir (Cohen vd., 2007).

Femvertising kampanyalarina yonelik tutumu anlamak adina 6rneklem olarak secilen reklam
filmlerine yapilan kullanici yorumlari, reklama yonelik tutum baglaminda icerik analizine tabi
tutulmustur. S6z konusu reklam filmlerine yapilan kullanici yorumlarinin tamami incelenmis,
oncelikle reklama ya da reklamin temasina yonelik bir tutum belirtmeyen, icerikle ilgisiz olan
yorumlar elenmistir ve analiz dis1 birakilmistir. Reklama ya da reklamin temasina yonelik bir
tutum belirten yorumlarin ise tamami analize dahil ederek; bu yorumlarda yer alan, reklama
yonelik tutumu olusturan duygusal, bilissel ve davranissal boyutlara yonelik ifadelerin tamami
veri setini olusturmak iizere not alinmistir.

Verilerin diizenlenmesi asamasinda tiim ifadeler dnceden belirlenen kategoriler dogrultusunda
siniflandirilmistir. Siniflandirma reklama yoénelik tutumun ti¢ boyutu dogrultusunda (duygusal,
bilissel ve davranigsal) ve olumlu ya da olumsuz olarak yapilmistir. Siniflandirma
“duygulandim”, “gururlandim”, “nefret ettim” ya da “itici buldum” gibi ifadelerde izleyicinin
reklama yonelik tutumun duygusal boyutuna iliskin bir tutum gelistirdigi; “anlamli bir reklam”,
“gercekei bir reklam”, “sagma bir reklam”, ya da “kalitesiz bir reklam” gibi ifadelerde izleyicinin
reklama yonelik tutumun bilissel boyutuna iliskin bir tutum gelistirdigi; “bu reklami
arkadaslarimla paylasirim”, “bu iiriinii alirnm” ya da “bu iiriinii boykot edecegim” gibi ifadelerde
izleyicinin reklama yonelik tutumun davranigsal boyutuna iliskin bir tutum gelistirdigi
diisiincesinden hareketle yapilmistir. Analizde temel alinan reklama yodnelik tutumun bu fig
boyutuna ek olarak, bazi kullanicilarin yorumlarda dogrudan kadini giiclendiren ifadelere yer
verdigi goze carpmistir. Buradaki ifadeler, tutumun boyutlariyla iliskilendirilebilecek ifadeler de
olsa, calismanin temel meselelerinden biri olan kadin giiclendirme temasina dogrudan uymalari
sebebiyle bu baglamda ayrica simiflandirilmistir. Boylelikle reklam filmlerine yapilan
yorumlardaki ifadeler hem dort boyut baglaminda hem de olumlu ve olumsuz olarak
siniflandirilmistir. Ardindan ayni kategoriye ait oldugu diisiiniilen ifadeler, tekrarlanma sikligi
dogrultusunda kodlama cetveline islenmistir. Bu dogrultuda verilerin, nicel ydntemlerin
faydalandig frekans ve yiizde dagilimlari tizerinden yorumlanmasi miimkiin olmustur.

Tablo 1. Calismada Analiz Edilen Femvertising Kampanyalari

MARKA REKLAM FiLMi YIL GORUSIZEI];“IENME ‘;(:\I‘{(IIJS“I'[ ';EA(:(I;:?II
Orkid Kiz Gibi 2014 4.5M 628 11K
Nike Bizi Boyle Bilin 2017 5.6M 2361 46K
Selpak Onyargilarn Silelim 2018 38K 28 740
Dove Rflf;r;r?afl?lzgltlef;rﬁe 2018 1.6M 200 42K
Filli Boya Mucizemsin 2018 2.9M 745 20K
Opet Ben Kadinim 2019 29K 58 334
Vakifbank Isine Bak 2021 24K 110 573
Elidor Dedim Olabilir 2021 3.9M 1005 11K
Beko Kadinin i§i, Glici 2022 6.5M 666 5.5K
Boyner iste Oyle Bir Sey 2022 225K 161 19K

3. Bulgular

Arastirmamn bulgularini ii¢ yonlii olarak degerlendirmek miimkiindiir. Oncelikle, kullanicilarin
Femvertising kampanyalarina yonelik genellikle olumlu tutum gelistirdikleri gorilmiistiir.
Veriler, YouTube iizerinden yayinlanan Femvertising kampanyalarina daha ¢ok olumlu yorum
yapildigini ortaya koymustur. Sosyal medya kullanicilari, analiz edilen filmlerin biiylik bir
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cogunluguna olumsuz yoruma oranla olumlu yorum yapmistir. Sadece Vakifbank'in reklam
filmine yapilan yorumlarda olumsuz yorumlar ¢ogunlukta olmustur (%65), bunun disinda ise
reklam filmlerinin yarisinda yapilan olumlu yorumlarin yilizdesi %90’in iizerinde olmustur
(Tablo 2).

Tablo 2. Marka Bazinda Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlarinin Olumlu/Olumsuz ifade Baglaminda
Yiizdesel Degerleri

MARKA OLUMLU OLUMSUZ TOPLAM
Orkid 92 8 100
Nike 95 5 100
Selpak 95 5 100
Dove 90 10 100
Filli Boya 100 0 100
Opet 77 23 100
Vakifbank 35 65 100
Elidor 85 15 100
Beko 71 29 100
Boyner 88 12 100

Arastirma bulgulart ayni zamanda kullanicilarin Femvertising kampanyalarina yonelik
tutumlarinda duygunun one c¢iktigina isaret eder. Yapilan yorumlar, reklama yonelik tutumun
bilissel ve davranissal boyutlarindan ziyade, duygusal boyutta yogunlastifini ortaya
koymaktadir (Tablo 3). iki markanin reklami disinda (Opet ve Vakifbank) tiim markalarin
reklamlarinda kullanicillar tutumlarimi en ¢ok duygusal ifadelerle belirtmislerdir. Reklam
filmlerine yapilan yorumlardaki anahtar kelimelere bakildiginda, neredeyse tiim reklam
filmlerinin izleyicilerde kuvvetli duygular1 uyandirdigi goriilmistiir. Kullanicilar bu reklamlar
karsisinda cesaretlendiklerini, umutlandiklarini, giiclii hissettiklerini, dayanisma icinde
hissettiklerini, 6zglivenlerinin arttigini ve hatta bakis acilarinin degistigini ifade etmislerdir.

Ugiincii olarak ise arastirmanin bulgulari, Femvertising reklam filmlerinin davranissal etkisinin
cok giiclii olmadigina isaret eder. Yapilan yorumlarda reklama yonelik tutumun davranigsal
boyutuna isaret eden ifadelerin ¢ok az oldugu goériilmiistiir. Elidor ve Nike’in reklam filmleri en
yliksek davranigsal tutumun (%20 ve %10) gelismesine yol acan kampanyalar olup, Opet ve
Vakifbank’in reklam filmlerinde ise davranissal tutuma iliskin hi¢cbir ifadeye rastlanmamistir
(Tablo 3).

Kadini giiclendiren ifadelerin de incelemeye alindigi ¢calismada, analiz edilen filmlerin bazilarina
yapilan yorumlarda bu tiir ifadelere ¢ok fazla yer verildigi goriilmistiir. Orkid ve Opet’in
kampanyalarina yapilan yorumlardaki kadim gii¢clendiren ifadelerin orani, tiim ifadelerin iicte
birinden fazlasinm (%37 ve %38) olusturmasiyla dikkati cekmektedir (Tablo 3). Ancak kadini
glclendiren ifadelerin yogunlastigi kampanyalara bakildiginda bu duruma neden olabilecek
herhangi bir etken tespit edilememistir.

Tablo 3. Marka Bazinda Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlarinin Tutum Boyutlar1 Baglaminda
Yiizdesel Degerleri

KADINI
MARKA DUYGUSAL BILISSEL DAVRANISSAL GUCLENDIREN TOPLAM
IFADELER
orkid 46 14 3 37 100
Nike 75 6 10 9 100
Selpak 82 13 5 0 100
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Dove 80 10 5 5 100
Filli Boya 86 7 6 1 100
Opet 31 31 0 38 100
Vakifbank 34 57 0 9 100
Elidor 70 1 20 9 100
Beko 40 39 4 17 100
Boyner 76 14 2 8 100

Femvertising kampanyalarina tek tek bakildiginda da bazi bulgular dikkati cekmektedir. Reklam
filmi bazinda goéze c¢arpan anlamli sayisal bulgularin yani sira, filmlere yapilan yorumlar
tizerinden yapilan bu analizde bazi ifadeler niteliksel olarak da not edilmeye deger goriilmiistiir.
Icerik analizi genellikle nicel bir arastirma yéntemi olarak ele alinsa da ézellikle metin icerigine
iliskin detayl bir analiz gerektirdiginden nitel olarak da kullanilabilmektedir (White, 2018).
Arastirmanin verilerini olusturan metinsel ifadelerin yorumlanmaya elverisli olmasi halinde
icerik analizi tanimlayici nitel bir yontem olarak islev gorebilir (Lindgren vd., 2020). Bu nedenle
her bir reklam filminin sagladig1 veriler, nicel verilerin yani sira, dne ¢ikan nitel veriler olmasi
halinde bu veriler baglaminda da incelenmistir.

Orkid’'in reklam filmine yonelik tutumlara bakildiginda, duygusal tutuma iliskin ifadeler ile
kadina yonelik ifadelerin oraninin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilebilir (%43 ve %37).
Yukarida da bahsedildigi tizere bu film kadimi giiclendiren ifadelerin de en ¢ok yer aldigi
kampanyalardan biri olmus; kullanicilarin “damgalayamazsiniz” ya da “kaliplara karsiy1z” gibi
kadin haklarina yonelik oldukca giiclii ifadeler iceren yorumlar yapmasina olanak vermistir.
Ancak buna karsin, bu filme yonelik bilissel tutumlara bakildiginda ise, kampanyanin
samimiyetine ve marka ile uyumuna iliskin kusku iceren ifadelere de rastlanmistir.
Kullanicilarin bir kismi Femvertising’e yonelik yaygin elestirilerle benzer sekilde bir pazarlama
hilesi ile kars1 karsiya olduklarini, hatta kampanyanin kadin1 metalastirdigini ifade etmislerdir
(Tablo 4).

Tablo 4. Orkid ‘Kiz Gibi’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlar1 Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD iCINDE YER ALAN .
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS  YUZDE
Oluml Gurur verici, Etkilendim, Duygulandirdi, G6zlerim 70 43
umiu doldu, Gégsiimii kabartti, Tiiylerim diken diken
DUYGUSAL oldy, Iyi hissettim, vb.
Olumsuz Begenmedim, Sinir bozucu, vb. 3 2
Anlamly, Yaratici, Reklam algilan yikiyor, Bakis
Olumlu acimi degistirdi, vb. 14 9
BILiSSEL Kadini metalastiriyor, Bu bir pazarlama hilesi,
Olumsuz ‘li/lbesa]m Orkid’le ilgisi yok, Kadin iistiin degildir, 9 6
Olumlu Bu tirtint alirim. 4 3
DAVRANISSAL Olumsuz i 0 0
Kadinlar giiglidiir, Giigsiiz degiliz, Zayif degiliz,
KADINI Kadinlar basarilidir, Degerliyiz
GUCLENDIREN Olumlu > ) Degeriiylz, - 59 37
. Damgalayamazsiniz, Kiiglimseyemezsiniz,
IFADELER ;
Kaliplara karsiyiz, Vazgecmeyin vb.
TOPLAM 159 100
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Nike'in kampanyasinda da duygusal ifadeler ¢ok fazla one cikarken, %9 ve %10’luk oranlarla
kadini giiclendiren ifadelere ve olumlu davranissal tutuma iliskin ifadelere rastlanmistir. Oran
olarak diisiik de olsa kullanicilar bu kampanyaya iliskin -Orkid'in kampanyasiyla benzer sekilde-
bilissel tutuma iliskin olumsuz yorumlarinda kampanyanin aktivizm niteligini sorgulamislar;
kampanyanin ticari amag giittiigiini, politik dogrucu oldugunu ifade etmislerdir (Tablo 5).

Tablo 5. Nike ‘Bizi Béyle Bilin’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlar1 Analizi

REKLAMA YONELiK OLUMLU/ KOD iCiINDE YER ALAN .
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ iIFADELER FREKANS YUZDE
Bayildim, Gurur verici, A§1k oldum, (")zgiiven
Olumlu ylikseltiyor, Coskunluk verici, Umut verici, 478 73
DUYGUSAL Destek verici, Giiven verici, vb.
Olumsuz [tici, Nefret ettim, Kadin zayiftir, Ciplak kadinlar 15 2
gormek istemiyoruz, Ahlaksizlar, vb.
Olumlu Anlaml, Kaliteli, Yaratici, Standartlarin istiinde, 19 3
Saglam bir mesaji var, vb.
BILiSSEL
Ticari amag giidiiyor, Gergekgi degil, Cinsiyetci,
Olumsuz Alg1 operasyonu, Kadin1 metalastiriyor, Politik 21 3
dogrucu bir reklam vb.
Olumlu Tekrar tekrar izliyorum, Bu iriini alirnm 62 10
DAVRANISSAL yorum, :
Olumsuz - 0 0
KADINI Kadinlar gii¢liidiir, Yasasin Feminizm, Kadinlar
GUCLENDIiREN Olumlu basarilidir, Kaliplar y1ikilmali, Kahraman Tiirk 56 9
iFADELER kadini, Dayanisma ruhu, Kadinlar degerlidir,
Kadin-erkek rolleri degismeli vb.
TOPLAM 651 100

Selpak’in kampanyasina 6zel olarak dikkati ¢eken bulgular, reklam filmine yo6nelik yapilan
yorumlarda bilissel tutuma iliskin olumsuz ifadelere, davramissal tutuma iliskin olumsuz
ifadelere ve kadimi gil¢lendiren ifadelere hic rastlanmamis olmasidir (Tablo 6). Dove'un
kampanyasina iliskin dikkati ceken bulgu ise bu reklam filmine yonelik tutumlarin da cogunlukla
(%75) duygusal boyutta yogunlastigi ve olumlu oldugudur (Tablo 7).

Tablo 6. Selpak ‘Onyargilan Silelim’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlari Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD ICINDE YER ALAN "
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE
DUYGUSAL Olumlu Bayildim, izlemeye doyamadim, Emeginize 17 77
saglik, En giizel reklam, Helal, Tesekkiirler vb.
Olumsuz Onyargilari Selpak ile mi silecegiz? 1 5
o . 3 13

Olumlu Anlamli, Degerli bir sosyal mesaj vb.
BILISSEL

Olumsuz - 0 0

Olumlu Bu iirtini alirim. 1 5
DAVRANISSAL

Olumsuz - 0 0
KADINI Olumlu - 0 0
GUCLENDIREN
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IFADELER
TOPLAM 22 100

Tablo 7. Dove ‘Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlari Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD iCINDE YER ALAN .
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE

Olumlu Harikasin Dove, Dove’u seviyorum, 17 75
DUYGUSAL Miikemmel reklam, Efsane bir reklam, vb.

ol ] 1 5

umsuz Igrenc reklam

Olumlu Dogru mesaj 1 5
BILISSEL

Olumsuz Sagma reklam 1 5

Olumlu izleyecegim videonun basindaki reklamdan 1 5
DAVRANISSAL geldim.

Olumsuz - 0 0
KADINI
GUCLENDIREN 1 5
IFADELER Olumlu Kadinlara cesaret veriyor.
TOPLAM 22 100

Filli Boya’'nin kampanyasi, reklama y6nelik tutumun boyutlar1 a¢isindan hi¢bir olumsuz yorum
almayan tek kampanya olmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Kullanicilar reklam filmine iliskin duygusal,
bilissel ya da davranigsal olarak herhangi olumsuz bir tepki vermemislerdir. Toplamda 440
ifadenin yer aldig1 yorumlarda tek bir olumsuz ifade olmamasi dikkate deger bir bulgudur. Bu
kampanyanin izleyici nezdinde 6zel bir kampanya olduguna dair bir baska gosterge ise, duygusal
ifadelerin digerlerine gore hem ¢ok cesitli hem de anlam acisindan ¢ok derinlikli ifadeler
olmasidir. Kullanicilar duygularini “kalbime dokundu”, “yiiregim sizlad1”, icim titredi” gibi cok
giiclii ifadelerle belirtmistir. Ayn1 sekilde bu kampanyanin bilissel tutuma iliskin ifadeler
acisindan da digerlerinden daha etkili oldugu soéylenebilir. Kullanicilar “toplumsal olaylara
deginiyor”, “farkindalik yaratiyor” gibi ifadelerle reklamin etkinligine iliskin goris
bildirmislerdir (Tablo 8).

Tablo 8. Filli Boya ‘Mucizemsin’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlar1 Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD ICINDE YER ALAN "
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE
Umutlandim, Gégsiim kabardi, Kalbime
dokundu, Umut yesertici, Yiiregim sizladj,
Olumlu Icim titredi, Degerli hissettim, Seni 377 86
DUYGUSAL seviyoruz Filli Boya, vb.
Olumsuz _ 0 0
Cok anlamli, Toplumsal olaylara deginiyor,
. Olumlu Vizyonlu, Farkindalik yaratiyor, Dogru 32 7
BILISSEL reklam dili, Kaliteli, vb.
Olumsuz - 0 0
Defalarca izledim, Tekrar tekrar izledim, ilk
DAVRANISSAL Olumlu defa bir reklamda begen butonuna bastim, 26 6
vb.

47
[stanbul Nigantagi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yi1l 2023, Vol./Cilt 11 Issue/Say1 1, 37-55.



ISTANBUL SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ KADINI GUGLENDIREN REKLAMLARA YONELIK TUTUMU
NISANTASI UZERINE BIR ICERIK ANALIZI NUSBD

UNIVERSITY - -
e ESER LEVI, SEZGI TURFANDA

Olumsuz - 0 0
KADINI
GUCLENDIREN Kadin onurludur, Kadin korkusuzdur, 5 1
. Olumlu .
IFADELER Ozgiir giinler gelecek, vb.
TOPLAM 440 100

Opet'in kampanyasinda ise yukarida da bahsedildigi gibi sayisal olarak kadini gli¢lendiren
ifadeler 6ne ¢ikmis (%38), ancak bunun yani sira olumsuz bilissel ifadeler de 6nemli bir paya
sahip olmustur (%23). Kullanicilarin neredeyse dortte biri bu reklam filminin cinsiyetgi
oldugunu, filmin mesajini inandirici bulmadiklarini ifade etmislerdir (Tablo 9).

Tablo 9. Opet ‘Ben Kadinim’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlar: Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD iCINDE YER ALAN .
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE
Olumlu En giizel reklam, Cok giizel reklam, Helal, 4 31
DUYGUSAL Tebrikler, vb.
Olumsuz R 0 0
. Olumlu Erkekleri elestirmeyen feminist reklam. 1 8
BILISSEL
o . ; o 3 23
Olumsuz Cinsiyetci reklam, Inandirici degil, vb.
Olumlu - 0 0
DAVRANISSAL
Olumsuz - 0 0
KADINI
GUCLENDIiREN Olumlu 5 38
iFADELER Kadin erkek esittir, Kadin gii¢liidiir, Emekgi
kadinlar1 aniyoruz.
TOPLAM 13 100

Vakifbank'in kampanyasi da Opet'in kampanyasiyla benzer sekilde olumsuz tepkilere yol
acmistir. Bilissel tutuma iliskin olumsuz ifadeler, tiim ifadelerin neredeyse yarisin
olusturmaktadir (%448). Kullanicilar bu reklam filmini de cinsiyetci bulmustur. Buna ek olarak
duygusal tutuma iliskin olumsuz ifadeler de %17’lik bir paya sahip olmustur ve toplamda,
yukarida bahsedildigi gibi %65 oraninda olumsuz tepkiler almistir (Tablo 10).

Tablo 10. Vakifbank ‘isine Bak’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlar1 Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD iCINDE YER ALAN "
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ iFADELER FREKANS YUZDE
Olumlu Cok giizel reklam, Hislerime terciiman oldu, 4 17
DUYGUSAL Emegi gecenleri kutlarim, vb.
Olumsuz Berbat reklam, Feministleri sevmiyorum, 4 17

Hig eglenceli degil, En kot reklam.

Olumlu Dogru zihniyet, Bayan dememeliyiz. 2 9

BILISSEL
Olumsuz Cinsiyetgi reklam, Bayan diyebiliriz, Reklam 11 48
erkegi asagiliyor, vb.
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Olumlu - 0 0
DAVRANISSAL

Olumsuz - 0 0
KADINI
GUCLENDIiREN Olumlu 2 9
iFADELER Kadinlar hayat: giiclendirir, Kadina adalet

istiyoruz.

TOPLAM 23 100

Elidor'un kampanyasinda dikkati en ¢ok ceken bulguy, tinlii kullanimina yer veren tek kampanya
olan bu reklam filmine yo6nelik duygusal tutuma iliskin olumlu ifadelerde Ebrar Karakurt'a
yoOnelik sevgi ve begeni ya da hoslanmama, hatta nefret ifadelerine yer verilmesi olmustur. 272
adet olumlu duygusal ifadenin 89’u, 77 adet olumsuz duygusal ifadenin ise 41’i dogrudan Ebrar
Karakurt'a yonelik duygusal ifade icermistir. Bu kampanyaya iliskin énemli bir diger bulgu ise
davranissal ifadelerin %20 gibi bir oranla 6ne ¢ikmis olmasidir (Tablo 11).

Tablo 11. Elidor ‘Dedim Olabilir’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlari Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD ICINDE YER ALAN "
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE
Ebrar’i ¢ok seviyorum, Ebrar’a bayiliyorum,
Cok begendim, icimi 1s1tt1, Bayildim, Yilin
Olumlu reklamy, En iyi reklam, Gurur verici, Miithis, 272 56
Muhtesem, Cok pozitif, Harikasiniz, vb.
DUYGUSAL
Nefret ettim, Hoslanmiyorum, itici,
Olumsuz Begenmedl.m, Cok ¢irkin, Ahlaksizlik, 67 14
Rezalet, Dejenerasyon, Ayip, vb.
Olumlu Anlar}qh, K?llgel{, Akillica, Vizyoner, Z ” 1
. kusaginin iiriint, vb.
BILISSEL
Olumsuz - 0 0
Olumlu Reklaml'fm. sevmememe ragmen l_)upu 93 19
severek izliyorum, Tekrar tekrar izliyorum.
DAVRANISSAL
Olumsuz Bu iiriinii almam. 5 1
Kadinlar gii¢liidiir, Kadinlar basarihdir,
KADINI Basaracagiz, Hayallerimiz gergek olacak
GUCLENDIREN Olumlu asaracagz, tay 2 gereex olacax, 42 9
: Birbirimize destek olacagiz, Biz diyecegiz
IFADELER
ve olacak vb.
TOPLAM 486 100

Beko'nun kampanyasina 6zel dikkati ¢eken bulgu, bilissel ifadelerin Vakifbank’1 takiben en ¢ok
yogunlastigi kampanya olmasidir (%39). Olumsuz bilissel ifadeler, reklamdaki toplumsal
cinsiyet temsillerinden hoslanmama ve reklam mesajin1 samimi bulmama gibi gerekceler
tizerinden %25’lik bir paya sahip olmustur (Tablo 12).

Tablo 12. Beko ‘Kadinin si, Giicii’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlari Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD iCINDE YER ALAN

TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE

Umut verici, Tiliylerim diken diken oldu,

Olumlu Gurur verici, Agladim, Begendim, En giizel 46 39
DUYGUSAL reklam, vb.
Olumsuz Berbat 1 1
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Olumlu Cok anlamli, Gergegi yansitiyor, Dogru 16 14
mesaj, Cahilligi yikabilecek bir reklam, vb.
BILISSEL Reklam ev kadinini asagiliyor, Erkek
Olumsuz diismani reklam, Sagma reklam, Bos 29 25
reklam, Aile yapisini bozuyor, Beko’ya
yakismadi, Dertleri Feminizm degil, vb.
Olumlu Reklami bir daha izlerim. 1 1
DAVRANISSAL
Olumsuz Beko almam ve aldirmam, Beko'yu evime 4 3
sokmam, Beko’yu protesto ediyorum, vb.
gﬁgll.gll\lDiREN Olumlu Ka.dl.rvl _e_rk_ek esittir, Ayrimciliga hayir, Firsat 20 17
iFADELER e$"1tllugl .1.st1yoruz, Ha.kllm_m.Zl alma zamani,
Glicliiyiiz, Kadin en iyisini yapar, vb.
TOPLAM 117 100

Son olarak, Boyner'in kampanyasinda da reklama yo6nelik tutumun duygusal boyutunun 6ne
ciktigl (%76) dikkati cekmistir (Tablo 13).

Tablo 13. Boyner ‘iste Oyle Bir Sey’ Reklam Filmi YouTube izleyici Yorumlar1 Analizi

REKLAMA YONELIK OLUMLU/ KOD iCINDE YER ALAN "
TUTUM BOYUTLARI OLUMSUZ IFADELER FREKANS YUZDE
Cok duygulu, Cok begendim, Gézlerim
doldu, Hislere terciiman, Tiiylerim diken
Olumlu diken oldu, Urperdim, Dokunakl, Vurucu, 59 66
Hisli, Duyarli, Umut verici, vb.
DUYGUSAL
Korkutucu, Moral bozucu, Nefret ettim,
Olumsuz Incitici, Kotii, vb. 9 10
Dogru reklam, Gergekgi reklam,
Olumlu Anlamli reklam, Cok dogru anlatim, 12 13
BILiSSEL Kapsamli, Hakl bir mesaj, vb.
Olumsuz Dogru bulmadim. 1 1
Olumlu Reklami arkadaslarimla paylasacagim. 1 1
DAVRANISSAL
Olumsuz Boyner’den hig¢bir sey almam. 1 1
KADINI
. . Bu dii gismeli, K iyi k
GUCLENDIREN Olumlu u dUZEI.'.l degismeli, Kadini en iyi kadin - 8
. anlar, Miicadeleye devam, Elbet korkmadan
IFADELER . o
yasayacagiz, Ozgiirce yasamaliyiz, vb.
TOPLAM 90 100

SONUC VE DEGERLENDIRME

Sosyal medya tiiketicilerin cinsiyetci veya zevksiz bulduklar1 reklamlara karsi olduklarini dile
getirmelerine olanak saglamaktadir. Yetersiz reklam stratejisini benimseyen markalar, sosyal
medyanin destekleyici ve giiclendirici kiiltiiriiyle ¢elismekte, bu da dijital olarak baglantili ve
giderek daha seffaf hale gelen diinyada ¢agrilma ve hatta boykot edilme riskini tasimaktadir
(Hsu, 2017: 29). Femvertising yaklasimini benimseyen reklamlar da sosyal medyada
milyonlarca goriintiileme almakta ve paylasim toplamakta olup, tiiketicileri motive etmek, ilham
vermek ve tiliketicilerle duygusal bir bag olusturmak icin tasarlanmaktadir (Lima ve Casais,
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2021: 608). Diinyada bir¢ok marka tarafindan 6nde gelen bir pazarlama stratejisi olarak da
kullanilan femvertising’in baskalarim1 toplumsal cinsiyet esitligini benimsemeye ikna edecegi
varsayimi, bircok tiiketicinin sosyal medyada giiclendirme reklamlar:1 ve hashtag’leri yayinlama,
paylasma ve retweet etme seceneklerinin altinda yatan neden olarak ileri siiriilmektedir
(Miglena ve Abitbol, 2019: 747). Bu tiir kadin1 giiclendiren reklamlar, belirli bir kadin
demografisinde onu tanimlanabilir ve gergek bulan neseli duygular yaratmakta, cinsiyet esitligi,
yetkilendirme ve karsilikli saygi hakkinda farkindalik olusturmanin yolunu agmaktadir (Vibhute
vd., 2021:10-11).

Femvertising’in bahsedilen olumlu etkilerine yonelik bir¢ok goriis bulunsa da bu yaklasim iki zit
goris lizerinden degerlendirilmektedir. Femvertising -toplumsal farkindalik saglama ve bu yolla
kadinin toplumdaki konumunu iyilestirme iddiasinda olsa da- feminist diisiinceyi bir pazarlama
temast olarak kullanmasi dolayisiyla miicadelenin dogasina zarar vermesi acisindan
elestirilmektedir. Kuskusuz ki bu tiir reklamlarin hedef kitlesinin bir kism1 da femvertising’in
samimiyetinden kusku duymakta ve markalarin iki yiizlii olduguna inanmaktadir, ancak bir
kisminin ise bu kampanyalarin hem kadinlarin hem de erkeklerin toplumsal cinsiyet konularina
iliskin bakis acilarini doniistiirme giictine sahip oldugunu disiindiigii sdylenebilir.

Bu c¢alismanin bulgular1 da femvertising reklam filmlerine yoénelik tutumun olumlu tarafta
yogunlastigini gostermistir. Reklam filmlerine yapilan yorumlarin biiyiik bir ¢ogunlugu hem
olumlu bir tutum ortaya koymus hem de ¢ogunlukla duygusal ifadeler icermistir. Dolayisiyla bu
reklamlarin izleyicisi olan, potansiyel tiiketiciler olarak nitelenebilecek sosyal medya
kullanicilarinin femvertising reklam filmlerine olumlu duygularla karsilik verdigi sdylenebilir.
Olumlu bir tutuma sahip olmanin tiiketicileri sosyal medyada icerik paylasmaya ve
arkadaslarina tavsiyelerde bulunmaya yonlendirdigi varsayimindan hareketle, markalar
reklamlarina iliskin farkindaligi ve ilgiyi artirmak i¢in femvertising’i kullanabilir. Reklam
filmlerine yonelik tutumda duygusal boyut oldukca fazla bir oranla 6ne ¢ikarken, bilissel boyut
ve davranigsal boyuta iliskin ifadeler diisiik bir oranda kalmistir. Ozellikle davramissal ifadeler
en az paya sahiptir. Ancak, literatiir kisminda da bahsedildigi iizere duygusal tepkiler satin alma
niyeti lizerinde reklamin iceriginden cok daha fazla etkiye sahiptir, dolayisiyla duygusal
tepkilerin davranislar tizerinde de dolayl etkiye neden olacagi sdylenebilir. Tliketicinin reklamla
duygusal bir bag kurmasinin markaya olumlu yansidig1 one siiriildiigtinden, markalar kadim
giiclendiren reklamlar araciligiyla kadin ttiketicilerde, gurur, giiven, kapsayicilik, heyecan gibi
olumlu duygular1 uyandirmaya da odaklanmahdir.

Calisma femvertising’e yonelik tutumlara 151k tutsa da tiim arastirmalarda oldugu gibi kisitlar
da vardir. Kisitlardan biri arastirmada amach 6rnekleme yoluyla secilen reklam filmlerinin
incelenmis olmasidir. Calismanin en 6nemli kisiti ise, sadece sosyal medya kullanicilarinin
tutumuna 151k tutabilmesi olmustur. Televizyon araciligiyla da izleyiciye ulasan bu reklam
filmlerinin, sadece o mecranin izleyicisi nezdinde nasil bir tutum olusturdugunu anlamak
miimkiin olmamistir. Gelecekteki arastirmalar, bu ¢calismadan elde edilen bulgulari, her bir yapi
arasindaki iliskileri daha fazla arastirmak icin kullanilabilir. Ayrica, femvertising'in etkisinin
mecralar arasinda farklihik gosterip gostermedigini belirlemek icin belirli mecralarda
tekrarlanabilir. Ek olarak, farkli kusaklardaki tiiketicilerin femvertising’e yonelik tutumlarini
6lgmek icin de arastirmalar yiirtitilebilir ve femvertising'in etkisinin sektorler arasinda farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in belirli sektorlerde de ¢calismalar yapilabilir.

Calismada elde edilen sonuglar hem reklam akademisyenleri icin teorik cikarimlar hem de
pazarlama stratejisinde toplumsal cinsiyet esitligini gozeten sirketler ve markalar icin pratik
¢ikarimlar sunmaktadir. Sonuglar, femvertising yaklasiminin tiiketiciler ve markalar arasinda
kurulan duygusal bagda 6nemli bir rol oynadigini, ancak markalarin cinsiyetci Kkliseleri
koruyarak gercek feminist degerler hakkinda bilgi gostermedigi durumlarda tiiketicilerin
femvertising reklamlara olumsuz tepki verebilecegini gosteriyor. Tiiketiciler ayrica, orijinallik ve
marka-neden uyumu olmadig1 durumlarda, markalar: sadece triinlerini satmak i¢in bu yonteme
basvurduklar1 kabuliiyle ikiyiizliiliikle ve somiiriiyle suclayabilirler. Bu baglamda, femvertising
yaklasimini reklam kampanyalarinda uygulayacak markalara, tiiketicisiyle toplumsal cinsiyet
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esitligine iliskin destekledikleri amacla uyumlu, samimi ve gercek bir iliski kurmalar1 ve
tiiketicide heyecan, gurur, giliven, kapsayicilik gibi olumlu duygular uyandiran mesajlar
vermeleri Onerilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

A CONTENT ANALYSIS ON SOCIAL MEDIA USERS’ ATTITUDE TOWARDS
FEMVERTISING

Introduction and Research Purpose: Femvertising can be defined as the advertising practice that involves
female empowerment messages with the purpose of raising awareness about gender equality, and consequently,
achieving social improvement. This study aims to understand the audience attitude towards femvertising
campaigns. It seeks contribution to the literature in terms of providing clues about how femvertising, a highly
controversial subject, is perceived by the consumers.

Literature Review: Femvertising, also known as female empowerment advertising, has become a frequently
preferred marketing approach by many brands. After Dove’s “Real Beauty” campaign, femvertising has
gradually began to attract attention. While brands consider femvertising as a method of brand activism and an
effective marketing tactic at the same time; feminist thought criticizes this approach as a consumption-oriented
act that harms the nature of the feminist struggle. Nevertheless, the way femvertising is perceived by the
audiences is still an important concern. This study aims to provide valuable contributions to the advertising and
marketing literature since femvertising is a controversial topic and deserves attention for research. In the
meantime, professionals in these fields may also obtain meaningful insights regarding consumer perceptions of
a rising advertising approach.

Methodology and Findings: In order to examine the attitudes towards femvertising, the user comments on 10
commercials on YouTube were subjected to content analysis. The commercials were selected using purposive
sampling with caution. The content analysis was carried out regarding three dimensions (emotional, cognitive,
and behavioral) of attitude towards the ad. Additionally, the comments were coded as positive or negative. The
findings showed that (1) emotional statements, rather than cognitive or behavioral, were prominent in the
attitudes of social media users towards femvertising campaigns, (2) the attitudes of social media users towards
femvertising campaigns were mostly positive, and (3) behavioral statements were rarely seen in the comments
of social media users. Another important finding of the study is that the social media users often included
expressions that empower women in their comments.

Conclusions and Recommendation: The results obtained in this study offer both theoretical implications for
advertising and marketing academics and practical implications for professionals in these fields that pay regard
to women empowerment issues in their marketing strategies. Brands should keep in mind that consumers’
attitude towards femvertising is mostly positive, therefore, they can utilize this advertising practice as long as
brand-cause fit is guaranteed. Otherwise, consumers may accuse companies of hypocrisy and exploitation.
Femvertising may play an important role in the emotional bond between women and brands, but consumers may
react negatively to femvertising when brands fail to display information about true feminist values while
preserving sexist stereotypes. Brands that utilize femvertising themes in their advertising campaigns should put
great efforts into making significant changes regarding gender prejudices by eliciting positive emotions such as
power, trust, honour if they want to establish a sincere relationship with their consumers. The findings of this
research also reveal that the attitude of audiences towards femvertising is mostly emotional, rather than
behavioral; however, emotional reactions may lead to positive result regarding purchase intentions.
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