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ÖZ 
Günümüzde markalar, toplumsal cAnsAyet eşAtlAğAnA destekleyen ve kadınları güçlendAren mesajlar Açeren reklamlara 
yönelmektedAr. Markaların reklamlarında femAnAzme yer vermelerA femvertAsAng (kadın odaklı reklamcılık) kavramını 
doğurmuştur. FemvertAsAng, kadınların geleneksel toplumsal cAnsAyet rollerAnden sıyrılarak güçlü, bağımsız ve özgür 
bAreyler olarak temsAl edAlmesAnA amaçlayan bAr reklam stratejAsAdAr. Bu çalışmanın amacı, femAnAzmAn reklamlara nasıl 
yansıdığı, femvertAsAng'An nasıl ele alındığı ve AşlendAğA, ayrıca markaların reklamlarda femAnAst öğeler kullanmalarının 
marka Amajına ne ölçüde katkı sağladığını ortaya çıkarmaktır. Araştırma, 18-66 yaş aralığındakA 362 katılımcıyla 
çevrAmAçA anket yöntemAyle gerçekleştArAlmAştAr. Çalışma sonucunda, olumlu femAnAzm algısının marka Amajının sosyal 
duyarlılık, kAmlAk unsurları, değer unsurları, tAcarA boyut ve tüketAcAdekA marka tutumu boyutları üzerAnde pozAtAf bAr etkA 
yarattığı tespAt edAlmAştAr. Markaların femvertAsAng kullanması hem marka Amajını güçlendArmekte hem de tüketAcAlerde 
olumlu bAr etkA oluşturmaktadır. Bulgular, femvertAsAng stratejAsAnAn markaların sosyal sorumluluk algısını artırdığını ve 
tüketAcA bağlılığını güçlendArdAğAnA göstermektedAr. 
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ABSTRACT 
In today's world, brands are AncreasAngly turnAng to advertAsements that support gender equalAty and empower women. 
The AnclusAon of femAnAsm An brand advertAsements has gAven rAse to the concept of femvertAsAng (women-orAented 
advertAsAng). FemvertAsAng As an advertAsAng strategy that aAms to represent women as strong, Andependent, and free 
AndAvAduals, breakAng away from tradAtAonal gender roles. ThAs study aAms to reveal how femAnAsm As reflected An 
advertAsements, how femvertAsAng As approached and handled, and the extent to whAch brands' use of femAnAst elements An 
advertAsements contrAbutes to brand Amage. The research was conducted through an onlAne survey method wAth 362 
partAcApants aged between 18-66. The study fAndAngs demonstrate that a posAtAve perceptAon of femAnAsm creates a 
favorable effect on the dAmensAons of brand Amage, AncludAng socAal responsAbAlAty, AdentAty elements, value elements, 
commercAal dAmensAon, and brand attAtude among consumers. Brands' use of femAnAst-themed advertAsements strengthens 
brand Amage and generates a posAtAve Ampact on consumers. The fAndAngs AndAcate that the femvertAsAng strategy enhances 
brands' socAal responsAbAlAty perceptAon and strengthens consumer loyalty. 
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GİRİŞ 

“Toplumsal c,ns,yet” kavramı, toplumların erkekler ve kadınlar ,ç,n bel,rled,ğ, rol ve sorumlulukları 
,fade eder. Kadınlara ver,len roller net,ces,nde, onların toplumda daha az söz hakkı bulunmaktadır. Kadınlar, 
genell,kle sadece erkekler,n talepler,n, yer,ne get,ren, ev ,şler, yapan ve çocuk bakan b,reyler olarak 
görülmekted,r. C,ns,yet rolü (gender role) kavramı, b,reyler,n b,yoloj,k farklılıklarına dayanarak toplum 
tarafından kend,ler,ne yüklenen rol, tutum ve davranışları ,fade eder. Toplumların b,reylerden bekled,ğ, ve 
b,reyler,n toplumsal konumlarını gösteren unsurlardır (Vatandaş, 2007:32). Kadın ve erkekler,n bu roller, 
kabul etmeler, ve ben,msemeler, b,yoloj,k farklılıklardan kaynaklanmamaktadır. Bu roller,n kabulü, toplumsal 
,nşa neden,yle kültüreld,r (Atay, 2017). Toplumsal ,nşa, ,nsanların yaşamlarını şek,llend,r,r ve toplumun 
normlarına göre yaşamalarını sağlar. Kadınlar, kamusal üret,m alanlarından ayrılarak ev yaşamına 
yönlend,r,lmekted,r. Kadınların ekonom,k hayattan mümkün olduğunca soyutlanması hedeflenmekted,r ve 
onlardan erkeklere ,taat etmeler, beklenmekted,r (Çaha, 2010). Bu nedenle, erkekler toplumda kadınlara karşı 
daha otor,ter ve akt,f b,r rol üstlenmekted,rler (Suğur vd., 2006). Kadınların toplumdak, yer, ,se daha pas,f b,r 
konumdadır. Kadınlar, bu pas,f konumlarını ,y,leşt,rmek amacıyla çeş,tl, çalışmalar başlatmışlardır. Bu 
çalışmalar net,ces,nde 'Fem,n,zm' kavramı ortaya çıkmıştır. TDK, fem,n,zm,, “kadın haklarını ,y,leşt,rme ve 
eş,tl,k sağlama amacı taşıyan b,r düşünce akımı ve kadın hareket,” olarak tanımlamaktadır (Sözlük, 2023). 
Fem,n,zm savunucusu kadınlara 'fem,n,st', erkeklere ,se 'pro-fem,n,st' den,r. Geçm,şte 'toplumsal c,ns,yet 
roller,' daha baskınken, günümüzde bu etk,ler, azaltmak ,ç,n çalışmalar ve farkındalık artmıştır. Her alanda, 
fem,n,zm ve toplumsal c,ns,yet roller,n,n zamanla değ,şt,ğ,ne da,r b,r algı oluşmaya başlamıştır. Medya da bu 
alanlardan b,r,d,r. Medyada yer alan reklamlarda, toplumsal c,ns,yet roller,n,n değ,şt,ğ, ve fem,n,zme destek 
veren markaların bulunduğu görülmekted,r. Markaların fem,n,zme destek veren reklam yapmaları 
'femvert,s,ng' (kadın odaklı reklamcılık) kavramı ,le tanımlanmaktadır. Femvert,s,ng, fem,n,sm (fem,n,zm) ve 
advert,s,ng (reklamcılık) kel,meler,n,n b,rleş,m,nden türem,şt,r. Femvert,s,ng'de, fem,n,zm kavramı, 
toplumsal c,ns,yet roller, ve kalıp yargılar baskın olarak görülmekted,r. Günümüzde markalar femvert,s,ng'e 
önem vermekted,r. Bu çalışmada, fem,n,zm ve toplumsal c,ns,yet eş,tl,ğ, konularına değ,nen markaların 
'marka ,majına' nasıl b,r katkı sağladıkları ,ncelenecekt,r. Bu çalışmanın amacı, fem,n,zm,n reklamlara nasıl 
yansıdığını, hang, unsurların kullanıldığını ve markaların fem,n,zme yer vererek nasıl b,r ,maj oluşturduklarını 
tesp,t etmekt,r. Çalışmada öncel,kle fem,n,zm kavramı tüm yönler,yle sunulacaktır. Daha sonra reklamlarda 
kadının nasıl tems,l ed,ld,ğ,, kadın odaklı reklamcılığın (femvert,s,ng) ne olduğu ve nasıl uygulandığı üzer,nde 
durulacaktır. Araştırmanın konusunu oluşturan marka ve ,maj kavramları, neler, kapsadığı ve nasıl b,r etk,ye 
sah,p olduğu kısaca ele alınacaktır. Araştırma bölümünde ,se 18-66 yaş aralığındak, ,zley,c,lere fem,n,st temalı 
reklamların marka ,majına nasıl etk, ett,ğ, hakkında anket uygulanmıştır. Ankete başlamadan önce fem,n,st 
reklamın tanımı yapılmış ve kavram açıklanmıştır. Bu anket sorularının yanıtlarından çıkan sonuçlar SPSS 
s,stem,nde değerlend,r,l,p anal,z ed,lm,şt,r. Böylel,kle ,zley,c,ler,n kadın odaklı reklamcılığa önem veren 
markalar hakkında ne düşündükler, ve fem,n,zm algısının olumlu ya da olumsuz olmasının marka ,majına nasıl 
etk, ett,ğ, saptanmaya çalışılmıştır.  

1. FEMİNİZM 

Fem,n,zm, Lat,nce "fem,ne" kel,mes,nden türet,lm,ş olup, kadınların toplumsal hayatta karşılaştıkları 
ez,lme, eş,ts,zl,k ve benzer, sorunlara d,kkat çeken b,r kavramdır. Bu akım, kadınların erkeklerden daha az 
hakka sah,p olmalarını eleşt,rmekte ve kadınların erkeklerle eş,t haklar elde etmes,n, savunmaktadır. 
Fem,n,zm,n kökenler, 18. yüzyıla, özell,kle İng,ltere'ye dayanmakta olup, akadem,k anlamda ,lk kez 1792 
yılında Mary Wollstonecraft’ın "Kadın Haklarının Gerekçelend,r,lmes," adlı eser,yle tanınmıştır (Sev,m, 
2005:7). Fem,n,st düşüncen,n önde gelen ,s,mler,nden Mary Wollstonecraft, c,ns,yet eş,tl,ğ,n,n temel b,r ,nsan 
hakkı olduğunu savunmuştur. Wollstonecraft, kadınların erkeklerden daha aşağı konumda görülmes, o 
dönemde yaygın olarak ,dd,a ed,ld,ğ, g,b,, akıldan daha az pay almalarından değ,l, toplumsal olarak erkeklere 
bağımlı b,r şek,lde konumlandırılmalarından kaynaklandığını vurgulamıştır (Berktay,2014:4). 

Bell Hooks, Fem,n,zm Herkes İç,nd,r: Tutkulu Pol,t,ka adlı k,tabının başında fem,n,zm,, “c,ns,yetç,l,ğ,, 
c,ns,yetç, sömürüyü ve zulmü sona erd,rmeye yönel,k b,r hareket” olarak tanımlamaktadır (2000: x,,,). Bu 
tanım, c,ns,yetç,l,ğ, temel b,r sorun olarak ele almakta ve bunun kadınlar ,le erkekler arasında toplumsal alanda 
b,r çatışma ve sorun kaynağı olduğunu vurgulamaktadır. B,r başka fem,n,zm tanımına göre ,se fem,n,zm, 
kadınların c,ns,yetler, neden,yle karşılaştıkları sınırlamalar, zorluklar ve baskılara karşı ver,len mücadeley, ve 
d,renme ,steğ,n, ,fade etmekted,r. Bu mücadele, baskı ve haksızlıkları g,dermeye yönel,k reformlar ve talepler 
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doğrultusunda şek,llenerek, toplumun hem düşünsel hem de madd, yapısını kapsayan gen,ş b,r alanı ,ç,ne 
almaktadır. (Berktay, 2014:3). 

Fem,n,zm, dünya genel,ndek, kadınların hak ve özgürlükler,n, savunmak ,ç,n çaba harcayan b,r 
kavramdır. Fem,n,zm, destekleyenler,n yanı sıra karşı çıkanlar da bulunmaktadır. Karşıt görüşlüler, fem,n,zm, 
genell,kle "erkek karşıtı" b,r yaklaşım olarak görmekte ve bu kavramı hakaret ya da gereks,z b,r ,deoloj, olarak 
değerlend,rmekted,r (Bak,, 2019:16). Ancak, fem,n,zm,n temel amacı, kadınların da erkeklerle eş,t hak ve 
özgürlüklere sah,p olmasını sağlamaktır. 18. yüzyıldan ,t,baren Aydınlanma Dönem, ve sonrasındak, süreçte, 
kadınlar b,rçok alanda erkeklerle eş,t haklar elde edeb,lmek ,ç,n mücadeleye başlamışlardır.1960’larda Batı’da 
yaşanan gel,şmeler kadınlar üzer,nde doğrudan etk,l, olmuştur. Bu dönemde, kadınların güvenl, doğum 
yapmasını sağlayan teknoloj,k yen,l,kler ortaya çıkmış fakat kadınların bu teknoloj,lere, alternat,f yöntemlere 
ve ,laçlara er,şmes, ve bunları kullanması h,ç kolay olmamıştır. Bu durum, kadın gruplarının söz konusu 
olanakların herkes ,ç,n er,ş,leb,l,r olmasını talep etmes,ne ve b,rçok ülkede baskıcı ve tutucu yasaların 
kaldırılması ,ç,n mücadele başlatmasına yol açmıştır. Kadınlar, hukuk, açıdan erkeklerle eş,t haklara sah,p 
olsalar da günlük yaşam prat,kler,nde farklılıklar bel,rg,n b,r şek,lde kend,n, gösterm,şt,r. Kadınlar, bu 
farklılıkların b,yoloj,k c,ns,yete dayalı olmadığını, aks,ne ataerk,l s,stem,n normlarından kaynaklandığını 
savunmuşlardır. Bu düşünce, S,mone de Beauvo,r’ın (2019) ünlü “Kadın doğulmaz, kadın olunur” ,fades,yle 
ve İk,nc, C,ns,yet adlı eser,nde geçen “Kadınların kurtuluşu karınlarından başlayacak” sözüyle b,r slogan 
hal,ne gelm,şt,r. Aynı dönemde, kadın grupları patr,arkal yapıların a,le ,ç,nde ve ev ,ç, alanlarda eş,ts,z roller, 
sürdürdüğünü eleşt,rm,şt,r. Ev ,ç,n,n “özel alan” olarak tanımlanmasını sorgulayan bu eleşt,r,ler, a,le 
kurumunun ataerk,l yapısının c,ns,yetç, sömürüyü artırdığı ve çeş,tlend,rd,ğ, görüşünü de d,le get,rm,şt,r. 
Fem,n,zm kavramı, 1960’lı yıllardan günümüze dek ataerk,l toplumsal yapının baskısından kurtulma ve 
özgürleşme sürec,nde ep,stemoloj,k dönüşümler geç,rm,şt,r. Kadın ve erkek yaşamında merkez, b,r konumda 
yer alan ekonom,k, sosyal, kültürel ve s,yasal eş,tl,ğ, savunan b,r anlayışı tems,l etmekted,r (Taş, 2016:164). 

Fem,n,zm, kadın haklarını her alanda savunmayı amaçlayan b,r hareket olarak öne çıkmaktadır. 
C,hang,roğlu’na (2018) göre, kadınların toplum ,ç,ndek, konumlarını güçlend,rmek adına b,rtakım yen,l,kler 
yapılmalıdır. Bu yen,l,kler yalnızca s,yasal alanda değ,l, toplumsal bakış açısında da gerçekleşt,r,lmel,d,r. 
Sürec,n başlangıcı ,se a,le ,ç,nde atılacak adımlarla olmalıdır; böylece bu değ,ş,m a,leden başlayarak kamusal 
alana kadar yayılab,l,r (2018:13). Genel çerçevede değerlend,r,ld,ğ,nde, fem,n,zm, kadınların toplumdak, 
statüsünü sorgulayan ve yerleş,k yargılara karşı çıkan b,r anlayışı tems,l etmekted,r. Kadınlara yüklenen roller 
,le onları değers,zleşt,ren düşünce ve davranışlara karşı çalışmalar yürütmekted,r. Fem,n,zm, her zaman 
kadınların haklarını savunmayı hedeflemekted,r. 

Tar,hsel süreç, coğraf, farklılıklar ve çeş,tl, sosyo-kültürel yapılar sebeb,yle farklı fem,n,zm türler, 
ortaya çıkmıştır. Bu türler arasında L,beral, Sosyal,st ve Marks,st, Rad,kal, Postmodern, İslam, ve Varoluşçu 
Fem,n,zm bulunmaktadır. Ramazanoğlu, fem,n,zm, açıklayan çeş,tl, türler bulunduğunu, ancak bu türler,n 
ortak noktalarının olduğunu ,fade etmekted,r ve şu şek,lde sıralamaktadır: 

1. Tüm fem,n,zm türler,, kadınların erkeklere bağımlı yaşadığını ve bu durumun değ,şmes, 
gerekt,ğ,n, savunmaktadır. 

2. Fem,n,zm, çeş,tl, toplumlarda, kültürel yapılarda ve coğrafyalarda yerleş,k kabul gören durumları 
eleşt,rel b,r bakış açısıyla ,ncelemekted,r. 

3. Fem,n,zm, kadın k,ml,ğ,n,n bel,rl, kalıplarla tanımlanmasına ve bu anlayışı besleyen düşünce 
s,stemler,ne karşı durmaktadır. 

4. Erkek ve kadın arasındak, ,l,şk,n,n dönüştürülmes, gerekt,ğ,n, savunur ve b,reyler,n düşünsel 
yapılarında değ,ş,m talep eder. 

5. Kadınların yaşamlarını kend,ler,n,n denetleyeb,leceğ, b,r toplumsal düzen, destekler ve kadın 
haklarının korunması gerekt,ğ,n, vurgular. 

6. Fem,n,stler, toplumda sürekl, b,r değ,ş,m ve gel,ş,m talep etmekted,r; ancak bu talepler k,m, 
zaman tepk,lerle karşılaşmaktadır. Bununla b,rl,kte, d,ren,ş,n zamanla değ,şmes, mümkündür. 

7. Fem,n,zm, tarafsız veya nesnel b,r bakış açısı taşımaz; her zaman kadınların yanında yer 
almaktadır. Yerleş,k yanlış algılara tepk, göstererek bunların yen,den değerlend,r,lmes,n, ve 
sorgulanmasını sağlamayı hedeflemekted,r (Güven, 2020:4). 

 
 
 



Belgin YAZICI, Ayşegül ANKARA 520 

 
Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu Dergisi, Yıl: 2025 Cilt: 28 Sayı: 2 

2. REKLAMDA KADIN TEMSİLİ VE FEMVERTISING 

2.1. Reklamda Kadın Tems?l? 

Reklamlar, t,caret,n ve tüket,m dünyasının temel unsurlarından b,r, olarak, yalnızca b,r ürün, h,zmet ya 
da kuruluşu tanıtma amacı taşımamakta aynı zamanda kültürel b,rer met,n olarak, ,zley,c, ve d,nley,c,lere 
özdeşleşeb,lecekler, kadın ve erkek rol modeller, ,le çeş,tl, stereot,pler sunarlar (Kula Dem,r, 2006:286). 
Toplum tarafından kabul görmek ve k,ml,kler,n, ,fade edeb,lmek ,steyen b,reyler, reklamlarda sunulan bu 
çek,c, k,ml,klerle özdeşleşme eğ,l,m,nde olab,l,rler. Bu bağlamda, reklamlar yalnızca b,r ürünün satın alınıp 
alınmamasıyla ,lg,l, değ,l, aynı zamanda toplumsal konulara da,r olumlu ya da olumsuz mesajlar ,çeren met,n 
ve görseller de barındırmaktadır (Alabay, 2023:235). Reklam, bel,rl, amaçlarını yer,ne get,r,rken, b,r yandan 
toplumsal c,ns,yet eş,ts,zl,kler,n, yansıtan söylemler, de yen,den üreteb,lmekted,r. Bu açıdan, reklamlar 
tüket,c,lere ,lett,ğ, toplumsal c,ns,yetle ,lg,l, anlatılar aracılığıyla, kadın ve erkek arasındak, toplumsal 
eş,ts,zl,kler,n normalleşmes,ne yol açab,l,r (Nas, 2015:26). Bu durum, reklam ,çer,kler,n,n hazırlanmasında 
toplumsal c,ns,yet eş,tl,ğ,n,n gözet,lmes,n,n önem,n, ortaya koymaktadır. 

RTÜK, d,ğer yayın h,zmetler,nde olduğu g,b,, reklamların toplumsal c,ns,yet eş,tl,ğ,yle uyumunu 
denetleme yetk,s,ne sah,p olan düzenley,c, ve denetley,c, b,r kurumdur. Yayın h,zmetler,nde t,car, ,let,ş,mle 
,lg,l, temel özell,kler, 6112 sayılı Kanun’un ve Yayın H,zmet, Usul ve Esasları Hakkında Yönetmel,k’,n 9. 
maddeler,nde düzenlenm,şt,r (RTÜK, 2025). Bu düzenlemeler, t,car, ,let,ş,mler,n toplum üzer,ndek, etk,s,n, 
göz önünde bulundurarak toplumsal c,ns,yet eş,tl,ğ,n, güvence altına alan ,lkeler, ,çermekted,r. Buna göre, 
t,car, ,let,ş,mlerde c,ns,yet ayrımcılığı yapılmamalı, ayrımcılık teşv,k ed,lmemel,, kadınların ,st,smarı 
önlenmel, ve tanıtımı yapılan ürün, h,zmet veya ,majda kadın beden, c,nsel b,r meta olarak kullanılmamalıdır. 
Yapılan denet,mlerde bu ,lkeler,n ,hlal ed,ld,ğ,n,n tesp,t ed,lmes, durumunda, ,hlal,n n,tel,ğ,ne bağlı olarak 
6112 sayılı Kanun’un 32. maddes, çerçeves,nde ,dar, yaptırımlar uygulanmaktadır (Çev,kçel,k, 2023).  

T,car, reklamların denet,m,nde, RTÜK'ün yanı sıra, 6502 sayılı Tüket,c,n,n Korunması Hakkında 
Kanun kapsamında T,caret Bakanlığı'na bağlı olarak faal,yet gösteren Reklam Kurulu da çeş,tl, yetk,lere 
sah,pt,r. 6502 sayılı Kanun’un 63. maddes,ne göre, Reklam Kurulu, t,car, reklamlarda d,kkate alınması 
gereken temel ,lkeler, bel,rlemek, haksız t,car, uygulamalara karşı tüket,c,y, korumaya yönel,k düzenlemeler 
yapmak, bu doğrultuda denet,mlerde bulunmak ve gerekt,ğ,nde Kanun’da bel,rt,len ,dar, yaptırımları 
uygulamakla sorumlu b,r ,dar, organdır (Çev,kçel,k, 2023). 

Medya, kadınların toplum ,ç,ndek, durumunu etk,lem,ş ve zaman zaman kadınlar adına farklı değ,ş,mler 
ve gel,şmeler sağlamıştır. Kadınların ve erkekler,n toplumsal c,ns,yet roller,n,n sürekl, gündemde olması, 
medyada da bu konuların ,şlenmes,ne neden olmaktadır. Hem geleneksel hem de yen, medya, kadınları nasıl 
tems,l ett,ğ,n,, hang, konulara vurgu yaptığını ve hang, bakış açısıyla yaklaştığını göstermekted,r. 
Reklamlardak, tems,l b,ç,mler,ne bakarak, sadece kadınlara nasıl yaklaşıldığını değ,l, aynı zamanda dünyaya 
olan bakış açısını da anlamak mümkündür (Tanrıöver, 2007:158). Reklamlarda kadınlar genell,kle 'tüket,c,' ve 
toplumsal c,ns,yet bağlamında 'nesne' olarak göster,lmekte ve reklamlarda erkeklerden daha fazla kadınlara 
yer ver,lmekted,r. Bu durum, kadınların toplumda b,r meta olarak görüldüğü sonucunu doğurab,lmekted,r. 
Medyada kadın tems,ller,ne bakıldığında, kadınların erkeklere göre daha zayıf b,r konumda olduğu, erkeklere 
tab, oldukları ve c,nsel obje olarak görüldükler,, erkekler,n ,se ,ş ve kamusal alanlarda daha fazla yer aldıkları 
tesp,t ed,lm,şt,r (Aydın vd., 2014). Kadınların toplumdak, yer,n,n erkeklere göre daha pas,f olduğu da 
görülmekted,r.  

Medyada kadın tems,ller,, dört ana kategor,de ele alınab,l,r: 

1. Nesneleşm,ş, sess,z ve seks, b,r kadın ,majı. 
2. Geleneksel kadın model,; evl,, çocuklarına bakan ve ev ,ç,ndek, tek alanıyla sınırlı kalan kadın. 
3. Kar,yer, annel,k ve eşl,k g,b, farklı roller,n, b,r arada sürdüreb,len kadın. 
4. Erkeklerle eşdeğer b,r konumda olan kadın, hayatın her alanında erkeklerle aynı haklara sah,p 

olarak tems,l ed,len kadın (Tanrıöver, 2007:155). 

Medyadak, kadın tems,ller,, toplumdak, kadının durumunun b,r yansıması olarak görüleb,l,r. Medya, 
bu tems,ller aracılığıyla toplumdak, kadının durumunu değ,şt,rme veya sürdürme gücüne sah,pt,r. 
Reklamlarda kadınlara duygusal, ed,lgen g,b, özell,kler atfed,l,r ve ,y, b,r anne, ,y, b,r eş roller, b,ç,lm,şt,r. 
Medyada yer alan ,çer,kler çeş,tl,l,k göstereb,l,r, ancak genell,kle kadın üzer,nden yansıtılır ve hedef k,tleye 
bu şek,lde aktarılmaktadır. 
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Reklamlarda kadınlar genell,kle ev ,ş, yapan, çocuklarıyla ve eşler,yle ,lg,lenen, evde konumlanan 
b,reyler olarak göster,lmekted,r (E,send, 2010; Karaca ve Papatya, 2011). Reklamlardak, tems,ller, kadınlara 
ve erkeklere göre değ,şmekte; örneğ,n kadınlara ev süpürges,, erkeklere ,se araba g,b, ,çer,kler ver,lmekted,r 
(Dumanlı, 2013). Bu tür reklamlar, toplumun c,ns,yet roller,ne uygun olarak hazırlanmaktadır. Reklamlarda 
erkek b,r dış ses, kadına ne yapması gerekt,ğ,n, ve nasıl davranması gerekt,ğ,n, söylemekte ve bu durum 
,zley,c,ler tarafından alışıldık b,r durum hal,ne gelmekted,r. Çünkü ataerk,l toplumlarda ev ,şler, zaten 
kadınların görev, olarak kabul ed,lmekted,r. Bu nedenle reklamlarda kadınlara sunulan roller yargılanmamakta 
ve toplumlarda c,ns,yetlere atfed,len roller ve c,ns,yet eş,ts,zl,ğ, durumları reklamlarda sıkça görülmekted,r 
(Goffman, 2020; Çık, 2017). 

İnsanlar, ,ç,nde bulundukları toplumu medya aracılığıyla yen,den keşfetmekted,rler. Kadın ve erkek 
arasındak, roller ve eş,ts,zl,kler, medyada bulunan reklamlarla gün yüzüne çıkmaktadır. Medya, kadın ve 
erkeğ,n b,rb,r,ne nasıl b,r tutum serg,lemes, gerekt,ğ,n, aktarmakta, kadınlar, reklamlarda toplumda 
kend,ler,ne b,ç,len roller,n dışında davranış serg,lememekted,rler. Reklamı üreten k,ş,ler, toplum tarafından 
kabul gören gelenek ve göreneklere uygun ,çer,kler üretmekted,rler çünkü aks, takd,rde toplumdan tepk, 
çekecekler,n, düşünmekted,rler (C,hang,roğlu, 2018). Kadınlar ve erkekler, toplumsal c,ns,yet davranışlarına 
da,r ,puçlarını, reklamlarda sunulan o davranışın ,mges,nden alır ve bu reklamlarda tems,l ed,len ",nsanlar" 
hal,ne gelmen,n yollarını bulurlar (Goffman, 2020:11). 

Kadın ve erkeğe atfed,len rollere göre reklam yapılması sıkça görülmekted,r. Toplum kurallarına aykırı 
reklamlar tepk, çekmekted,r, bu yüzden reklamcılar toplum tarafından kabul ed,len gelenek ve göreneklere 
uygun reklamlar yapmaktadır. Oysa reklamlar, kadınların kalıplardan sıyrılmış tems,ller,n, ve farklı 
alanlardak, başarılarını vurgulasalar, toplumda kadına bakış açısında ,y,leşmeler görüleb,l,r. Bu şek,lde 
reklamlar, kadınların ve erkekler,n ne yapmaları gerekt,ğ,n, ve nasıl davranmaları gerekt,ğ,n, bel,rleyen, 
ataerk,l bakış açısıyla toplumsal olayları kontrol eden b,r araç hal,ne dönüşmekted,r.  

Kadınlar reklamlarda genell,kle ,y,, mutlu, güzel, çek,c,, genç, enerj,k ve seks, olarak tems,l 
ed,lmekted,r. Yen, dönem reklamlarda ,se bağımsız, başarılı, donanımlı ve maceracı kadın tems,ller,ne de yer 
ver,lmekted,r. Ancak bu tems,ller b,le ataerk,l s,steme aykırı olmayacak şek,lde veya kadını b,r nesne olarak 
sunmaktan uzaklaşarak yapılmamaktadır. Bu duruma aykırı davranıldığında ,se kadın, erkeks,leşt,r,lerek veya 
bel,rl, b,r k,ml,ğ, yokmuş g,b, sunulmaktadır (Karaca ve Papatya, 2011:482). 

Reklam f,lmler,nde kadınlar %20 oranında c,nsel b,r obje olarak kullanılmaktadır. Kadının çek,c,l,ğ, ve 
seks,l,ğ,, mal veya h,zmet,n satışını artırmak amacıyla ön plana çıkarılmaktadır (Özgür, 1996:238). Özgür'ün 
(1996) yaptığı b,r araştırmaya göre, reklamcılar mal ve h,zmet,n satışını artırmak ,ç,n kadınları mükemmel 
olarak göstermeye çalışmaktadır. Kadınları mükemmel göstermek amacıyla kullanılan özell,kler şu şek,lde 
sıralanab,l,r: ev ,ş, yapan, annel,k duygusunu ön planda tutan, çocukları ,le ,lg,lenen, ,y, b,r eş olan, kar,yer 
sah,b,, güzel, seks,, çek,c, ve c,nsell,k duygusunu harekete geç,recek özell,klere sah,p. 

Kadınların çalışma hayatında daha sık yer almaya başlamasıyla b,rl,kte, reklamlarda yer ver,len kadın 
algısı da zamanla değ,ş,me uğramıştır. Değ,şen değerler, algılar ve kadınların yaşam tarzları, reklamların 
yen,den kurgulanmasına neden olmuştur. Reklamlarda kadınlara b,rb,r,nden farklı roller ver,lmekted,r fakat 
değ,ş,mler görülmes,ne rağmen toplumsal c,ns,yet kalıp yargılarının çok fazla baskın olduğunu 
gözlemleyeb,l,yoruz. Büyükbaykal’ın (2012), Bayazıt’ın (2020) Yaşa’nın (2020) çalışmalarına dayanarak 
reklamlarda kadınların en fazla tems,l ed,lme b,ç,mler,ne göre 3 ana başlıkta bahsedeb,l,r,z: 

Geleneksel (Anne, Eş, Ev Kadını) Kadın Tems?l?: Geleneksel kadın tems,l,, ataerk,l toplumlarda 
kadının ,k,nc,l rolde olduğu anlayışına dayanır. Reklamlarda kadınlar genell,kle anne, eş ve ev hanımı 
roller,yle sunularak toplumsal c,ns,yet roller,n, pek,şt,r,r (Alabay, 2023; Kara ve Ulağlı, 2022). Tüket,c, 
k,tleler,, bu tems,ller, alışık oldukları ,ç,n sorgulamadan ben,mseme eğ,l,m,nded,r (Bayazıt, 2020:1160). Şener 
ve Öztürk'ün (2018) Türk,ye'dek, Eff,e ödüllü reklamları ,nceleyen araştırması, kadın ana karakterler,n 
%33'ünün ev kadını olarak, %44'ünün evl, olarak resmed,ld,ğ,n, ve kadınların erkeklerden ,k, kat daha fazla 
oranda evde ve çocukla tems,l ed,ld,ğ,n, ortaya koymuştur. Reklamlarda kadınlar "hamarat b,r ev hanımı, ,lg,l, 
b,r eş ve çok ,y, b,r anne ya da sey,rl,k b,r arzu nesnes," olarak serg,lenmekte ve sürekl, özel alan ,ç,nde 
resmed,lmekted,r (Adalı Aydın ve Aydın, 2021). Reklamlarda anne f,gürü, fedakâr ve çocuklarının ,y,l,ğ, ,ç,n 
çabalayan b,r b,rey olarak göster,l,rken, eş rolü bakımlı ve çek,c, b,r kadın ,majı yaratır (Aksakal, 2020; Koç, 
2020). Ev hanımı ,se tem,zl,k ve mutfak ,şler,nde becer,kl, olarak sunulur. Bu roller, kadınların ev ,ç,ndek, 
görevler,n, doğal ve kaçınılmaz b,r gerçekl,k olarak göstererek toplumsal c,ns,yet roller,n,n ,çselleşt,r,lmes,ne 
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neden olmaktadır (Dumanlı, 2013; Tan-Çakır, 2020). Günümüzde kadınlar ,ş hayatına daha fazla katılsa da 
reklamlarda hâlâ eş ve anne roller, baskın olmaya devam etmekted,r (Şener ve Öztürk, 2021; Alabay, 2023). 
Özell,kle deterjan, gıda ve tem,zl,k ürünler, g,b, alanlarda kadınların hâlâ ev ,şler,yle sınırlı, anne ve eş 
roller,nde baskın olarak tems,l ed,ld,ğ,n, göstermekted,r (Yaşa, 2020: 531). Reklamlar, yalnızca yet,şk,nler 
,ç,n değ,l, gençler üzer,nde de bel,rley,c, b,r güce sah,pt,r. Genç kızlar, genell,kle a,leler,, arkadaşları veya 
okul çevres,nde sunularak kamusal alandak, roller,nden uzak tutulur. Bu durum, gelecekte c,ns,yetç, b,r bakış 
açısının hâk,m olab,leceğ, algısını güçlend,r,r (Bayazıt, 2020:1161). Reklamlar, toplumun görmek ,sted,ğ, 
c,ns,yet roller,n, yansıtmaya devam ett,kçe, kadın tems,ller, de büyük ölçüde değ,şmeden kalmaktadır.  

Protot?p (Başarılı, Donanımlı) Kadın Tems?l?: Kadınların eğ,t,m ve ,ş hayatındak, yer,, geçm,şten 
günümüze öneml, değ,ş,mler geç,rm,şt,r. Önceler,, erkek çocukların eğ,t,m, öncel,kl, görülürken, kız 
çocuklarının eğ,t,m, ger, planda kalmıştır. Bu durum, kadınların ev ,ç, rollerle sınırlandırılmasından 
kaynaklanmıştır. Ancak zamanla ver,len mücadeleler sonucunda, kız çocuklarının okula g,tmes, yaygınlaşmış 
ve kadınlar ,ş hayatında daha fazla yer almaya başlamıştır. Sanay,leşmen,n etk,s,yle f,z,ksel güç gerekt,ren 
,şler,n azalması da kadınların farklı mesleklerde yer almasını kolaylaştırmıştır. Bu gel,şmeler, reklamlarda 
sunulan toplumsal c,ns,yet roller,n, de etk,lem,ş ve kadınların sadece anne ve eş olarak değ,l, aynı zamanda 
bağımsız ve güçlü b,reyler olarak tems,l ed,lmes,ne zem,n hazırlamıştır. 

Protot,p kadın tems,l,, eğ,t,ml,, başarılı, özgüvenl, ve ,ş hayatında akt,f kadın f,gürünü merkeze alır. Bu 
tems,lde kadınlar, sadece ev ,şler, ve çocuk bakımıyla ,lg,lenen b,reyler olarak değ,l; doktor, mühend,s ve 
yönet,c, g,b, mesleklerde çalışan, hayatın her alanında başarılı olan b,reyler olarak sunulmaktadır. Reklam 
Verenler Derneğ,'n,n güncel raporları, bu protot,p tems,ller,n (kar,yer kadını, otor,te f,gürü) sayısının 2020 
sonrası Türk reklamlarında ,st,krarlı b,r şek,lde artış gösterd,ğ,n, ve ,ler,c, tems,ller,n geleneksel tems,ller, 
dengelemeye başladığını bel,rtmekted,r (RVD, 2024). Ancak bu ,deal,zasyon, kadınlara hem kar,yer,n, hem 
de a,le yaşamını mükemmel şek,lde dengeleme beklent,s, yaratarak, her alanda kusursuz olma baskısı da 
yüklemekted,r. Sonuç olarak, protot,p kadın tems,l,, geleneksel roller,n dışına çıkarken, kadınlara yönel,k yen, 
b,r "mükemmell,k" algısı oluşturarak farklı b,r beklent, yaratmaktadır. 

C?nsel Nesne Olarak (Seks?, Bakımlı, Güzel) Kadın Tems?l?: Reklamlarda kadın tems,l,, ürün veya 
h,zmet,n n,tel,ğ,ne bağlı olarak değ,ş,kl,k göstermekted,r. Kadınlar genell,kle f,z,ksel çek,c,l,kler,n,n ön plana 
çıkarıldığı ya da c,nsel nesne olarak kullanıldıkları ,k, temel b,ç,mde sunulmaktadır (Türkoğlu ve Alayoğlu, 
2009:516). Reklamcılar, ürün satışlarını artırmak amacıyla kadınları tek t,pleşt,rerek güzell,k, gençl,k ve 
bakımlı olma g,b, unsurları öne çıkarır. Özell,kle kadının seks,l,ğ,n, vurgulayan reklamlar, d,kkat çek,c, 
bulunarak tüket,c,n,n ,lg,s,n, artırmayı hedefler. Kahraman’a (2005) göre, c,nsell,ğ,n toplumda her zaman ,lg, 
uyandıran b,r unsur olması, bu tür reklamların yaygınlaşmasına neden olmuştur. 

C,nsel söylemler, görsel, ,ş,tsel ve yazılı medya mecralarında g,derek artarken, reklamlarda çıplaklık ve 
c,nsel çağrışımlı ,mgeler daha sık yer almaktadır. Bu tür tems,ller, modern pazarlama stratej,ler,nde b,le 
(özell,kle post-fem,n,st yaklaşımlarda) kadın beden,n,n metalaştırılmaya devam ed,ld,ğ,n, göster,r (Yaşa, 
2020). Ancak, bu tür tems,ller her zaman olumlu karşılanmaz; bazı toplumlar ve kültürel yapılar, kadın 
beden,n,n c,nsel b,r obje olarak kullanılmasını tepk,yle karşılayab,l,r. Ataerk,l düşünce yapısının hâk,m 
olduğu toplumlarda, kadının bu şek,lde sunulması marka ,t,barı açısından olumsuz sonuçlar doğurab,l,r. Kadın 
beden,n,n reklamcılıkta sürekl, b,r araç hâl,ne get,r,lmes, hem yaratıcı reklamcılığın önüne geçmekte hem de 
kadınları ,k,nc,l konuma düşüren toplumsal algıyı pek,şt,rmekted,r. 

2.2. Femvert?s?ng 

Fem,n,zm ve reklamcılık sözcükler,n,n sentez,nden türet,len femvert,s,ng ter,m,, kadın becer,ler,n, ve 
gücünü vurgulayan, kadın destekley,c, söylemlere odaklanan ve geleneksel toplumsal c,ns,yet stereot,pler,n, 
eleşt,ren b,r reklamcılık yaklaşımı olarak kavramsallaştırılmaktadır (Varghese ve Kumar, 2022). Türkçe 
akadem,k yazında bu stratej,; kadın odaklı reklamcılık, kadın temalı reklamcılık ve fem,n,st reklamcılık g,b, 
farklı ter,mlerle kullanılmaktadır (Ünlükaya, 2021). Genell,kle reklamlarda, erkeğ,n ve kadının toplumdak, 
roller,ne göre tanıtım yapılmaktadır. Toplumda kadının ve erkeğ,n roller,n,n ne olduğu, reklamlara da aynı 
şek,lde yansıtılmaktadır. Geçm,şte reklamlarda kadınlar bakımlı, mükemmel ve hoş b,r şek,lde sunulurken, 
b,r erkekle b,rl,kte göster,ld,ğ,nde kadın genell,kle pas,f ve bakımsız olarak görünüyordu. Bu durum toplumsal 
c,ns,yet roller,ne uygun olarak yapılıyordu. Yıllarca reklamcılık, toplumsal c,ns,yet roller,ne uygun b,r şek,lde 
devam etm,şt,r. Ancak günümüzde fem,n,zm kavramının daha sık gündeme gelmes, ve fem,n,st hareketler,n 
artmasıyla b,rl,kte, reklamcılık da dah,l olmak üzere b,rçok alan etk,lenmeye başlamıştır. Reklamcılıkta 
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yükselen b,r trend olan femvert,s,ng, reklamlarda yaygın olarak kullanılan c,ns,yet kl,şeler,ne meydan 
okuyarak markalara kadın tüket,c,lere ulaşmak ,ç,n alternat,f b,r yol sunmaktadır. Toplumsal düşünce ve 
davranışları değ,şt,rme potans,yel,yle d,kkat çeken bu stratej,, kadın odaklı reklamcılıkta hâk,m olan t,car, 
fem,n,zme b,r karşı duruş olarak görülmekted,r.  

Fem,n,stler, reklamlarda kadınların olumsuz ve aşağılayıcı b,r şek,lde sunulmasına güçlü tepk,ler 
gösterm,şlerd,r. Femvert,s,ng, reklamlarda kadının nesneleşt,r,lmes,ne son ver,lmes, gerekt,ğ,n,, bu tür 
reklamların kız çocukları üzer,ndek, olumsuz etk,ler,n,, kadına sadece c,nsell,k üzer,nden değ,l, farklı değerler 
üzer,nden de değer ver,lmes, gerekt,ğ,n, ve kadınların ,sted,kler, her şey, yapmada özgür ve bağımsız 
olduklarını vurgulamayı amaçlamaktadır (Ulaştıran, 2017).  

Post-fem,n,st söylemler ,çeren femvert,s,ng stratej,s,, geleneksel c,ns,yet kalıplarının ve yerleş,k 
toplumsal yapıların sorgulanmasını desteklemekted,r (Karulkar vd., 2019). Post-fem,n,zm, fem,n,st 
düşüncen,n kavramlarını ben,mserken paradoks olarak fem,n,st ,deoloj,ye karşı çıkan unsurları da barındırır. 
Femvert,s,ng kapsamında sıklıkla kullanılan post-fem,n,st öğeler; metalaşmış fem,n,zm, b,reysell,k vurgusu, 
öz-bakım prat,kler,, kadınlık deney,m,n,n yen,den tanımlanması, özgüven söylem, ve beden kabulü olarak öne 
çıkmaktadır. Ayrıca, femvert,s,ng uygulamalarında kadınların güçlend,r,lmes,ne yönel,k yoğun duygusal 
,çer,kler terc,h ed,lmekted,r. Bu reklamlarda, zorlukların üstes,nden gelen, başarı kazanan ve bedenler,ne 
olumlu yaklaşan kadın tems,ller, öne çıkarılmaktadır (Özata vd., 2023). 

Günümüzde kadınlar geçm,ş yıllara kıyasla daha fazla ekonom,k ve pol,t,k güce sah,pt,r. Bu durum, 
reklamcılığın mesajlarını değ,şen demograf,k yapıyla uyum sağlayacak şek,lde yen,den düzenlemes,ne neden 
olmuştur. Sonuç olarak, reklamlarda evc,men veya nesneleşt,r,lm,ş kadınların yer,ne, bağımsız, kend,ne 
güvenen, özgürleşm,ş ve güçlenm,ş kadınların tasv,r ed,ld,ğ, b,r dönüşüm gözlemlenmekted,r (Drake, 
2017:594). Zamanla, ,nfluencerlardan (etk,leyen k,ş,ler) fem,n,st reklam ,çer,kler,ne daha fazla destek 
gelmeye başlamış ve bu sayede fem,n,zm ve femvert,s,ng daha gen,ş k,tlelere ulaşma şansı yakalamıştır. 
Reklamcılar ,ç,n de fem,n,st ögeler,n kullanılması öncel,k kazanmıştır. Son yıllarda, ,k, zıt uç arasında b,r 
denge kurmaya çalışan femvert,s,ng örnekler,n,n artması, uygulamanın başarılı olduğunu gösteren b,r ,şaret 
olarak değerlend,r,leb,l,r. Örneğ,n, 18-34 yaş arasındak, kadınlar üzer,nde yapılan b,r araştırmada, 
femvert,s,ng stratej,s,yle hazırlanan reklamların sosyal medyada beğen,lme, paylaşılma veya yorumlanma 
olasılığının %80 daha fazla olduğu bel,rlenm,şt,r (Ulaştıran, 2017). Femvert,s,ng, geleneksel c,ns,yet 
stereot,pler,n, b,r kenara bırakarak kadınları reklam met,nler,n,n ana karakter, hal,ne get,rme potans,yel,ne 
sah,p olduğu ,ç,n, kadın tüket,c,ler tarafından da kolaylıkla ben,msenmekted,r (Becker-Herby, 2016:18). 

Son yıllarda kadın odaklı reklamların yüksel,ş,ne yol açan beş farklı faktörden bahsed,lmekted,r: (1) 
reklamcılıkta kadınların daha ,y, tems,l ed,lmes,ne yönel,k artan akt,v,zm, (2) marka akt,v,zm,, kültürel 
pazarlama ve b,l,nçl, kap,tal,zm,n g,derek daha fazla ben,msenmes,, (3) kurumsal ve meta fem,n,zm,ne 
yönel,k artan eleşt,r,ler, (4) toplumsal c,ns,yet kalıp yargılarına ,l,şk,n artan farkındalık, (5) ve reklamcılıkta 
toplumsal c,ns,yet rolü tems,ller,ne yönel,k düzenley,c, kurumların artan ,ncelemeler, (Varghese ve Kumar, 
2022).  

Bu alanda yapılan b,r başka çalışmada, dünyada "femvert,s,ng" konusunda yayımlanan çalışmaların 
başlangıcından ,t,baren nasıl b,r gel,ş,m gösterd,ğ,n, ve bu makaleler,n nasıl b,r temel eğ,l,m serg,led,ğ, ortaya 
konulmaya çalışılmıştır (Adalı, 2023). Adalı (2023) çalışmasında, 2016-2023 yılları arasında yayımlanmış ve 
Web of Sc,ence'da taranmış 53 çalışmaya ulaşmış ve bu makalelere s,stemat,k anal,z uygulanmıştır. Çalışma 
sonucunda bu konunun terc,h ed,lme nedenler,n, “dünyanın ,ç,nde bulunduğu konjektürel durum, fem,n,zm,n 
yüksel,ş,, kadınların ses,n,n daha gür çıkması, ,nsan haklarında meydana gelen tartışma ve ,y,leşmeler, 
markaların kend,ler,n, sosyal sorumluluk anlamında da b,r yere konumlandırması gerekl,l,ğ,” olarak 
özetlem,şt,r (Adalı, 2023:71). İncelenen yayınlar, femvert,s,ng’,n büyük ölçüde b,r pazarlama stratej,s, olarak 
değerlend,r,ld,ğ,n, ortaya koymaktadır. Bu kavrama olumlu b,r yaklaşım serg,leyenler, reklamların toplumu 
şek,llend,rme gücüne sah,p olduğunu bel,rt,rken; kavramın anlamını y,t,rd,ğ,n, düşünenler, reklamlarda yer 
alan unsurların aslında toplumdak, dönüşümler,n b,r yansıması olduğunu savunmaktadır (Adalı, 2023:71). 
Tüm bu çıktılar göz önüne alındığında femvert,s,ng konusunun hem tüket,c,ler hem de kurumlar ,ç,n önem 
taşıdığını, dolayısıyla bu konuda alan çalışmalarının ve tartışmaların da artmasının olağan olduğu söyleneb,l,r. 
Bu çalışmalar, femvert,s,ng stratej,ler,n,n etk,ler,n,n daha ,y, anlaşılmasını sağlayarak hem toplumsal c,ns,yet 
eş,tl,ğ, açısından hem de pazarlama alanında daha b,l,nçl, yaklaşımların gel,şt,r,lmes,ne katkıda bulunab,l,r. 
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Dove, femvert,s,ng stratej,s,n, ben,mseyen ,lk marka olarak öncü b,r rol üstlenm,şt,r. 2004 yılında 
“gerçek güzell,k” temasıyla gerçekleşt,rd,ğ, kampanyada, reklamlarda genell,kle tems,l ed,lmeyen kusurlu 
güzell,k anlayışına sah,p kadınlara yer vererek cesur b,r adım atmıştır. Her yaş, ten reng, ve f,z,ksel özell,ğe 
sah,p kadınların b,r araya get,r,ld,ğ, bu kampanya, kadınların doğal haller,n,n de güzel olduğunu vurgulamayı 
amaçlayan erken dönem femvert,s,ng örnekler,nden b,r, olmuştur (Murray, 2013). 

Bu kampanya, 2004 yılından bu yana b,rçok ödüle layık görülmüştür. Femvert,s,ng ödülü ,lk kez 2015 
yılında, fem,n,st değerlere katkı sağladığı gerekçes,yle Dove’a ver,lm,şt,r (C,hang,roğlu, 2018:50). Bu 
gel,şmen,n ardından b,rçok marka, kadın odaklı reklamcılığa daha fazla önem vermeye başlamıştır. Markalar, 
femvert,s,ng aracılığıyla c,ns,yet eş,ts,zl,ğ,ne karşı durduklarını ve bu konuda ,y,leşt,r,c, adımlar attıklarını 
kamuoyuna duyurma ,mkânı bulmaktadır. Toplumsal farkındalık ve duyarlılık ,çeren reklamların toplum 
üzer,nde olumlu etk,ler, olduğu gözlemlenmekted,r. Bu doğrultuda markalar, kadın odaklı reklam 
stratej,ler,yle kadınlara verd,kler, desteğ, ve önem, daha görünür hale get,rmey, amaçlamaktadır. 

Dove’un yanı sıra, toplumsal c,ns,yet roller,ne karşı durarak femvert,s,nge önem veren ve bunu 
reklamlarına yansıtan bazı markalar Ork,d, Molped, Opet, Kotex vb. olarak örneklend,r,leb,l,r. SheKnows 
Med,a tarafından düzenlenen “femvert,s,ng awards” kadın odaklı reklamcılık ödüller, 2015 yılında başlamış, 
en son 2020 yılında yayınlanmış ve sonrasında sayfalarında başvuruları b,r süre kabul etmeyecekler,ne da,r 
b,r açıklama yapmışlardır. 2020 ödüller,nde “Dadvert,s,ng ve Normvert,s,ng g,b, kategor,ler eklenerek ödüller 
şu şek,lde açıklanmıştır: İlham Kategor,s,: Bumble, Yen, Nes,l Kategor,s,:Secret, Kapsayıcılık 
Kategor,s,:M,crosoft, Babalık Reklamları Kategor,s,:Facebook Grupları, M,zah Kategor,s,:Budl,ght, Sosyal 
Etk, Kategor,s,: #defythename (Femvert,s,ngAwards, 2024). 

2015-2021 yılları arasında yayınlanan reklamlar üzer,nde yapılan b,r araştırmada, reklam ,çer,kler,nde 
kadınların toplumsal c,ns,yet roller,n, aşarak ,ş hayatına katılmaları, başarı elde etmeler, ve kalıplaşmış 
yargılardan sıyrılmalarının vurgulandığı bel,rt,lm,ş, “femvert,s,ng” adı ver,len bu stratej,yle, kadınların 
potans,yel,n, öne çıkaran reklamların artış gösterd,ğ, ve markaların geleneksel c,ns,yet kl,şeler,n, yıkmaya 
odaklandığı görülmüştür. Beden ,majı kaygıları, olumsuz öz eleşt,r,ler ve regl g,b, tabu konular ele alınarak 
kadınların güçlend,r,lmes, farklı şek,llerde desteklenm,şt,r (Koç ve Tor Kadıoğlu, 2021:2274). 

Genel olarak reklamlarda kadınlar zayıf, ,taatkâr, asıl görev, eş, annel,k ve ev ,şler,yle uğraşan k,ş,ler 
olarak; erkekler ,se güçlü, ,dd,alı, özgüvenl,, l,der ve cesur olarak sunulmaktadır. Femvert,s,ng ,se, kadının 
toplumdak, roller,ne ve bu şek,lde aşağılayıcı sunulmasına tepk, olarak ortaya çıkmıştır. Femvert,s,ng, genç 
kadın ve kızlar ,ç,n toplumsal rollere karşı çözüm yolları arayan mesajlar ,çermekted,r. Bu tür reklamlarda, 
kadınların cesaretlenmes, ve kend, güçler,n,n farkına varması, b,r erkekle kend,ler,n, kıyaslamadan 
yaşayab,lmeler, algısı yaratılmaktadır. Kısacası, femvert,s,ng, kadının toplumda ,k,nc,l konumda olmadığını 
ve erkeklerle eş,t koşullara sah,p olmamasının toplum ,ç,n b,r sorun olduğunu göstermey, hedeflemekted,r. 

3. MARKA VE MARKA İMAJI 

İmaj, b,r markanın ürün ve h,zmetler,n, çeş,tl, ,let,ş,m kanalları aracılığıyla tüket,c,lere yansıttığı 
kavramların bütününü ,fade etmekted,r. Marka k,ml,ğ,, f,rmanın kend,s,nde şek,llen,rken, ,maj ,se 
tüket,c,ler,n z,hn,nde oluşur. İmaj, tüket,c,ler,n markayı algılama ve bu algıya verd,kler, tepk, sürec,d,r. 
Tüket,c,n,n ,majı ,le ürünün sunduğu ,maj örtüştüğünde satın alma davranışı gerçekleşmekted,r. K,ş,ler, kend, 
,majlarını yansıtmak adına bel,rl, markalara yönel,rler. Evler, otomob,ller ve çeş,tl, eşyalar g,b, madd, 
unsurlar, b,reyler,n ,maj göstergeler, arasında yer almakta olup, k,ş,ler genell,kle kend,ler,ne yakın h,ssett,kler, 
markaları terc,h etmekted,r. Bu doğrultuda, marka seç,m, b,rey,n k,ş,sel ,majıyla doğrudan ,l,şk,l,d,r. Marka 
,majı (brand ,mage), ürünler,n k,ml,ğ,, tüket,c,lerde uyandırdığı duygular, düşünceler ve çağrışımlarla 
şek,llenen algısal b,r süreçt,r. B,r marka ,ç,n, ürünler,n,n mevcut ve potans,yel müşter,ler tarafından nasıl 
algılandığı ve nasıl b,r ,maja sah,p olduğu son derece öneml,d,r (İçöz, 2013:43). Ürün, marka, k,ml,k ve ,majın 
b,rb,r,yle uyum ,ç,nde olması ve b,rb,r,n, desteklemes, gerekmekted,r. 

Marka ,majı kavramı, Levy’n,n 1948 yılında tüket,c,ler,n markayı nasıl algıladığı üzer,ne yaptığı 
araştırmalarla akadem,k l,teratürde yer almaya başlamıştır. "Ürün ve Marka" adlı makale ,se 1955 yılında 
tanıtılmıştır (Çavuş ve Şah,n, 2024:265). Marka ,majı, f,rmaların pazarlama stratej,ler,nde, marka oluşturma 
süreçler,nde ve pazarda konumlanmalarında kr,t,k b,r rol oynamaktadır. 1950’l, yıllarda resm, olarak tanıtılan 
marka ,majı, tüket,c, davranışlarına yönel,k araştırmalarda öneml, b,r yer ed,nm,şt,r (Akın, 2020:49). 
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Marka ,majını etk,leyen başlıca faktörler şunlardır: Slogan, logo, estet,k ve görsel tasarımlar, ,let,ş,m 
d,l, (Pomelostok, 2022). Marka ,majının temel b,leşenler, ,se şu şek,lde sıralanab,l,r: 

• Tüket,c,n,n markaya da,r sah,p olduğu algılar. 
• Tüket,c,n,n markaya yönel,k gel,şt,rd,ğ, duygusal ve mantıksal değerlend,rmeler. 
• Marka ,majı yalnızca üründen ,baret değ,ld,r; pazarlama stratej,ler,, değ,şen p,yasa koşulları ve 

tüket,c, özell,kler, g,b, çeş,tl, faktörlerden etk,lenerek şek,llen,r. 
• Marka ,majında algılanan gerçekl,k, objekt,f gerçekl,kten daha öneml, b,r yer tutmaktadır (Çavuş 

ve Şah,n, 2024:275). 

4. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ 

4.1. Araştırmanın Amacı ve Önem? 

Bu araştırmanın konusu, fem,n,st algısının kadın odaklı reklamcılık yapan (femvert,s,ng) markaların 
,majına etk,ler,n, ,ncelemekt,r. Araştırmanın amacı, fem,n,zm,n nasıl algılandığı, femvert,s,ng’,n nasıl ele 
alındığı ve ,şlend,ğ,, ayrıca markaların reklamlarda fem,n,st öğeler kullanmalarının marka ,majına ne ölçüde 
katkı sağladığını değerlend,rmekt,r. Araştırma, kadın odaklı reklamcılığın (femvert,s,ng) marka ,majına 
katkısını vurgulayarak l,teratüre yen, b,r çalışma kazandırmayı hedeflemekted,r. Araştırmanın sonuçları, 
markaların reklam çalışmalarında toplumsal c,ns,yet eş,tl,ğ,ne katkıda bulunmak ,ç,n nelere d,kkat etmeler, 
gerekt,ğ, konusunda yönlend,r,c, olacaktır.  

4.2. Araştırmanın H?potezler? 

Markaların reklamlarda fem,n,st öğeler kullanmalarının marka ,majına etk,s,n,n ,ncelend,ğ, araştırmada 
çevr,m,ç, anket kullanılmıştır. Araştırmanın konusu bağlamında h,potezler aşağıdak, şek,lde oluşturulmuştur. 

H1- Tüket,c,ler,n olumlu fem,n,zm algısı, marka ,majı üzer,nde olumlu b,r etk,ye sah,pt,r.  

H2- Tüket,c,ler,n olumsuz fem,n,zm algısı marka ,majı üzer,nde olumsuz b,r etk,ye sah,pt,r.  

H3- Markaların reklamlarında femvert,s,ng stratej,s,n, kullanmaları marka ,majını sosyal duyarlılık 
açısından güçlend,r,r.  

H4- Markaların reklamlarında femvert,s,ng stratej,s,n, kullanmaları marka ,majını k,ml,k unsurları 
açısından güçlend,r,r.  

H5- Markaların reklamlarında femvert,s,ng stratej,s,n, kullanmaları marka ,majını marka değer 
unsurları açısından güçlend,r,r.  

H6- Markaların reklamlarında femvert,s,ng stratej,s,n, kullanmaları marka ,majının t,car, boyutunu 
güçlend,r,r.  

H7- Markaların reklamlarında femvert,s,ng stratej,s,n, kullanmaları marka ,majının tüket,c,dek, marka 
tutumunu olumlu etk,ler.   

4.3. Araştırmanın Yöntem? 

Araştırmanın ver,ler,, çevr,m,ç, anket tekn,ğ,yle toplanmıştır. Anket, 26 Aralık 2022 ,le 31 Ocak 2023 
tar,hler, arasında katılımcılara sunulmuştur. Anket formunda 5 derecel, L,kert t,p, ölçek kullanılmıştır ve 
çevr,m,ç, ortamda katılımcılara ulaştırılmıştır. Katılımcılara anket, doldurmadan önce, anket,n amacı ve ,çer,ğ, 
hakkında b,lg, ver,lm,şt,r. Anket, tamamlayan 362 katılımcının cevapları, SPSS yazılımı ,le anal,z ed,lerek 
değerlend,r,lm,şt,r.  

Araştırma, tesadüf, olmayan örnekleme yöntemler,nden kolayda örnekleme tekn,ğ, kullanılarak 
gerçekleşt,r,lm,şt,r. Kolayda örnekleme, araştırmacının bel,rled,ğ, takd,re bağlı olarak yığından seç,len 
örneklemle yapılır. Bu yöntemle, amaca uygun şek,lde popülasyondan en hızlı, bas,t ve ekonom,k şek,lde 
örneklem seç,m, yapılmaktadır. 

4.4. Araştırmanın Çalışma Evren?, Örneklem Seç?m? ve Sınırlılıklar 

Araştırmanın evren,n,, 18-66 yaş aralığında Türk,ye’de ,kamet eden b,reyler oluşturmaktadır. Araştırma 
sürec,nde çevr,m,ç, olarak dağıtılan anket formunu 362 katılımcı doldurmuştur. Anket formu hazırlanırken, 
katılımcıların yanlışlıkla ya da kasıtlı olarak soru atlamalarını engellemek amacıyla, b,r soru yanıtlanmadan 
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b,r sonrak,ne geç,lmes, yasaklanmıştır. Bu nedenle, hatalı doldurulmuş anket bulunmamaktadır. Araştırma, 
zaman ve bütçe kısıtlamaları sebeb,yle yalnızca anket,n ulaşab,ld,ğ, k,ş,lerle sınırlı kalmıştır. 

4.5. Ver? Toplama Tekn?kler? ve Anal?z? 

Araştırmanın ver,ler, toplanırken, Akademetre Research & Strateg,c Plann,ng’,n marka ,majını 
(algısını) ölçmek amacıyla kullandığı “Marka İmajı (Algısı) Ölçeğ,” temel alınarak Fatma Göksu tarafından 
gel,şt,r,lm,ş Marka İmajı Ölçeğ, (Göksu, 2006: 312-313) ,le Iluth E. Fass,nger’,n Fem,n,zm Algı Ölçeğ, 
(Fass,nger, 1994: 389-402) kullanılmıştır. 

Fem,n,zm algı ölçeğ,nde 10 soru sorulmuş ve bu sorular olumlu fem,n,zm algısı (1, 3, 6, 8, 10. sorular) 
ve olumsuz fem,n,zm algısı (2, 4, 5, 7, 9. sorular) olarak ,k, boyutta ele alınmıştır.  

Marka ,maj algısı ölçeğ,nde ,se 28 soru sorulmuştur. Bu sorular Göksu’nun (2006) çalışmasında 7 
boyutta ,ncelenm,şt,r fakat araştırmanın amacına göre bu çalışmada 5 boyuta göre anal,z ed,lm,şt,r ve bu 
nedenle ,k, soru çıkarılmıştır.  Marka ,maj algısının anal,z ed,ld,ğ, boyutlar şöyled,r: 

Tablo 1. Marka İmajı Ölçeği Boyutları ve İlgili Soru Numaraları 

Boyut İlg*l* Soru Numaraları 
Markada sosyal duyarlılık 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 
Marka k6ml6k unsurları 9, 10, 11, 12, 13, 14 
Marka değer unsurları 15, 16, 17, 18, 19, 20 
Markanın t6car6 boyutu 21, 22, 23 
Tüket6c6lerde marka tutumu 25, 26, 27 

Araştırma ver,ler,, Türk,ye genel,nde 18-66 yaş aralığında bulunan k,ş,lerden alınmıştır. Daha hızlı ve 
gen,ş k,tleye ulaşım sağlayab,lmes, amacıyla ver,ler,n elde ed,lmes,nde Google Forms uygulaması 
kullanılmıştır. Araştırmanın evren,ne uyan 362 k,ş,ye Google forms l,nk, çevr,m,ç, ortamdan ,let,lm,ş ve 
anket, cevaplandırmaları ,stenm,şt,r. Çalışmanın ,stat,st,ksel anal,zler,nde IBM SPSS Stat,st,cs 25.0 (2017) 
programı kullanılmıştır. 

4.6. Araştırma İz?nler? 

Araştırmanın yapılab,lmes, ,ç,n İstanbul Yen, Yüzyıl Ün,vers,tes, Et,k Kurulu’ndan 09.01.2023 tar,hl, 
2023/01-971 sayılı karar sonucunda Et,k Kurulu onayı alınmıştır. 

4.7. Araştırma Bulguları 

Ankette katılımcıların verd,kler, yanıtlar sonucunda, SPSS anal,z sonuçlarına göre bulgular 
sunulmaktadır. 

4.7.1. Demograf?k Bulgular 

Tablo 2. Katılımcıların Cinsiyet Özellikleri 
C"ns"yet N % 
Kadın 245 67,7 
Erkek 117 32,3 
Toplam 362 100 

Yapılan çalışma kapsamında gerçekleşt,r,len anal,zlere göre ankete 245 (%67,7) kadın, 117  (%32,3) 
erkek katılmıştır. 

Tablo 3. Katılımcıların Yaş Özellikleri 
Yaş N % 
18-24 96 26,5 
25-31 132 36,5 
32-38 97 26,8 
39-45 8 2,2 
46-52 6 1,7 
53-59 15 4,1 
60-66 8 2,2 
Toplam 362 100,0 
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Yapılan çalışma kapsamında gerçekleşt,r,len anal,zlere göre katılımcıların 96 (26,5)’sının18-24, 132 
(36,5)’s,n,n 25-31, 97 (26,8)’s,n,n 32-38, 8 (2,2)’,n,n 39-45, 6 (1,7)’sının 46-52, 15 (4,1)’,n,n 53-59, 8 
(2,2)’,n,n 60-66 yaş aralığında olduğu saptanmıştır. Ankete katılım sağlayan en yüksek yaş aralığı 25-31 yaş 
aralığıdır. 

Tablo 4. Katılımcıların Medeni Durum Özellikleri 
Meden" Durum N % 
Evl= 130 35,9 
Bekâr 229 63,3 
D=ğer 3 ,8 
Toplam 362 100 

Yapılan çalışma kapsamında gerçekleşt,r,len anal,zlere göre katılımcıların 130 (35,9)’unun evl,, 229 
(63,3)’unun bekar olduğu saptanmıştır.  

Tablo 5. Katılımcıların Eğitim Özellikleri 
Eğ"t"m Durumu N % 
İlkokul 1 ,3 
Ortaokul 1 ,3 
L=se 81 22,4 
Ün=vers=te 264 72,9 
L=sansüstü 15 4,1 
Toplam 362 100,0 

Yapılan çalışma kapsamında gerçekleşt,r,len anal,zlere göre katılımcıların 1 (0,3)’, ,lkokul, 1 (0,3)’, 
ortaokul, 81 (22,4)’, l,se, 264 (72,9)’ü ün,vers,te, 15 (4,1)’, l,sansüstü eğ,t,m durumuna sah,pt,r. Eğ,t,m 
durumuna bakıldığında ankete en çok ün,vers,te mezunlarının katıldığı gözlemlenm,şt,r. Eğ,t,m durumu bu 
anket çalışması ,ç,n oldukça öneml, b,r husustur. Çünkü ver,len yanıtlar eğ,t,m dereces, ,le doğru orantılıdır. 
Eğ,t,m dereces, yüksek olan k,ş,ler,n b,lg, ve araştırma düzeyler, yüksek olduğundan verd,kler, cevap oldukça 
öneml,d,r.  

Tablo 6. Katılımcıların Aylık Gelir Özellikleri 
Gel"r Durumu N % 
2.000-4.000 10 2,8 
5.000-7.000 11 3,0 
8.000-10.000 160 44,2 
11.000-13.000 74 20,4 
13.000 ve Üzer= 107 29,6 
Toplam 362 100,0 

Yapılan çalışma kapsamında gerçekleşt,r,len anal,zlere göre katılımcıların 10 (2,8)’unun 2000-4000, 11 
(3,0)’,n,n 5000-7000, 160 (44,2)’ının 8000-10000, 74 (20,4)’ünün 11000-13000, 107 (29,6)’s,n,n 13000 ve 
üzer, gel,re sah,p olduğu saptanmıştır.  

4.7.2. Ölçek Geçerl?l?k Testler?  

Tablo 7. Geçerlilik Testleri 
Faktör Cronbach’s Alpha 
FA Olumlu ,670 
FA Olumsuz ,733 
Markada Sosyal Duyarlılık ,805 
Marka K=ml=k Unsurları ,691 
Marka Değer Unsurları ,782 
Markanın T=car= Boyutu ,639 
Tüket=c=lerde Marka Tutumu ,711 

Yukarıdak, tabloda fem,n,st algı ölçeğ,n,n (FA) ve marka ,majı ölçeğ,n,n (MA) güven,l,rl,k anal,zler, 
yer almaktadır. Anal,z sonuçlarına göre, fem,n,zm algısı ölçeğ, ,k, boyuttan oluşmaktadır ve bu boyutlar 
fem,n,zm algısının olumlu ve olumsuz olması olarak bel,rlenm,şt,r. Cronbach’s Alpha değer, olumlu fem,n,zm 
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algısı ,ç,n 0.670, olumsuz fem,n,zm algısı ,ç,n 0.733 olarak bulunmuştur. Anket ve sosyal b,l,mlerde bu 
değer,n genell,kle 0,6 ya da 0,7’den büyük olması beklenmekted,r. Bu sonuçlara göre fem,n,st algı ölçeğ,n,n 
,ç tutarlılığı sağlanmıştır. Marka ,maj ölçeğ, ,se 5 boyutta ,ncelenm,şt,r. Marka ,maj algısı faktörler, genel 
olarak değerlend,r,ld,ğ,nde, güven,l,rl,k düzeyler,n,n genel kabul ed,leb,l,r sınırlar ,ç,nde olduğu 
görülmekted,r. Çoğu faktör, 0.7 ve üzer,nde Cronbach's Alpha değer,ne sah,pt,r, bu da marka ,majına ,l,şk,n 
ölçümler,n tutarlı sonuçlar ürett,ğ,n, göstermekted,r. 

4.7.3. Uyum İy?l?ğ? Değerler? 

Tablo 8. Feminizm Algısı Doğrulayıcı Faktör Analizi Ölçeği 
Uyum İy=l=ğ= Değerler=  
CMIN/DF 2,973 
GFI 0,951 
CFI 0,956 
NFI 0,894 

CMIN/DF (K,-kare/serbestl,k dereces,) (χ²/df) oranı genell,kle 3 veya daha küçük olduğunda kabul 
ed,leb,l,r olarak değerlend,r,l,r. Anal,z sonucunda değer 2,973 olduğundan, model,n kabul ed,leb,l,r b,r uyuma 
sah,p olduğu görülmekted,r. GFI (Goodness of F,t Index - Uyum İy,l,ğ, İndeks,) değer, 0,90 ve üzer, 
olduğunda ,y, b,r uyum, 0,95 ve üzer, mükemmel b,r uyum olarak kabul ed,l,r. Anal,z sonucunda elde ed,len 
GFI değer 0,951 olduğundan model,n oldukça ,y, b,r uyum gösterd,ğ, görülmekted,r. CFI (Comparat,ve F,t 
Index- Karşılaştırmalı Uyum İndeks,) değer, 0,90 ve üzer, kabul ed,leb,l,r, 0,95 ve üzer, ,se mükemmel b,r 
uyum olarak yorumlanmaktadır. Anal,z sonucunda CFI değer,n,n 0,956 olduğu ve model,n mükemmel b,r 
uyum sağladığı görülmekted,r. NFI (Normed F,t Index - Normlanmış Uyum İndeks,) değer, 0,90 ve üzer, 
kabul ed,leb,l,r b,r uyumu göstermekted,r. Anal,z sonuçlarının NFI değer, 0,894 ,le sınırda olup, kabul 
ed,leb,l,r uyuma çok yakın olduğu söyleneb,l,r. 

Şekil 1. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

Şek,l 1 doğrulayıcı faktör anal,z, sürec,nde faktörler,n ve soruların dağılımını göstermekted,r. Uyum 
,y,l,ğ, değerler,n,n ,y,leşt,r,lmes, adına 1ve 3 ,le 2 ve 9 soruları arasında kovaryans atamaları yapılmıştır. 

Tablo 9. Feminizm Algısı Doğrulayıcı Faktör Analizi Ölçeği 
Uyum İy=l=ğ= Değerler=  
CMIN/DF 1,944 
GFI 0,894 
CFI 0,912 
NFI 0,837 

 

CMIN/DF (K,-kare/serbestl,k dereces,) (χ²/df) oranı 3'ün altında olduğunda kabul ed,leb,l,r, 2'n,n 
altında ,se ,y, uyum göstermekted,r. Anal,z sonucundak, değer 1,944 olduğundan, model ,y, b,r uyum 
sağlamaktadır. GFI (Goodness of F,t Index - Uyum İy,l,ğ, İndeks,) değer,n,n 0,90 ve üzer, olması kabul 
ed,leb,l,r b,r uyumu göster,rken, 0,95 ve üzer, mükemmel uyum olarak değerlend,r,l,r. Anal,z,n GFI değer, 
0,894 olduğundan kabul ed,leb,l,r uyuma çok yakın ancak ,deal değer,n hemen altında kalmaktadır. Bu, 
model,n daha ,y, hale get,r,leb,leceğ,ne ,şaret etmekted,r. CFI (Comparat,ve F,t Index - Karşılaştırmalı Uyum 
İndeks,) değer, 0,90'ın üzer,nde olduğunda kabul ed,leb,l,r uyum sağlanmış olarak, 0,95 ve üzer, ,se 
mükemmel uyum olarak kabul ed,lmekted,r. Anal,z sonucunda elde ed,len model,n CFI değer, 0,912 
olduğundan kabul ed,leb,l,r b,r uyum göstermekted,r. NFI (Normed F,t Index - Normlanmış Uyum İndeks,) 
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değer,n,n 0,90 ve üzer, olması ,stenmekted,r. Anal,z,n NFI değer, 0,837 olduğundan kabul ed,leb,l,r sınırın 
altında kalmaktadır. Bu, model,n gel,şt,r,lmes, gerekt,ğ,n, göstermekted,r. 

Şekil 2. Doğrulayıcı Faktör Analizi 

 

 

Şek,l 2 doğrulayıcı faktör anal,z, sürec,nde faktörler,n ve soruların dağılımını göstermekted,r. Uyum 
,y,l,ğ, değerler,n,n ,y,leşt,r,lmes, adına 17 ve 19, 18 ve 20, 22 ve 23, 25 ve 27 soruları arasında kovaryans 
atamaları yapılmıştır. 

4.7.4. Faktör Ortalamaları  

Tablo 10. Faktör Ortalamaları 
Faktör X SS 
FA Olumlu 3,8168 0,48289 
FA Olumsuz 2,1913 0,73414 
Markada Sosyal Duyarlılık 3,8930 0,59278 
Marka K=ml=k Unsurları 3,9503 0,54779 
Marka Değer Unsurları 3,9549 0,59659 
Markanın T=car= Boyutu 3,9890 0,64307 
Tüket=c=lerde Marka Tutumu 3,9549 0,64992 

Yukarıdak, tabloda her faktör ,ç,n X (ortalama) ve SS (standart sapma) değerler, ver,lm,şt,r. Olumlu ve 
olumsuz fem,n,zm algısı faktörler,n,n ortalamaları arasında bel,rg,n b,r fark bulunmaktadır. FA Olumlu'nun 
ortalaması 3,82 ,ken, FA Olumsuz'un ortalaması 2,19 olarak bulunmuştur ve bu da olumlu algıların daha güçlü 
olduğunu, katılımcıların fem,n,zm konusuna olumlu yaklaştığını göstermekted,r. MA1- MA5 arasındak, 
marka ,maj algısıyla ,lg,l, faktörler,n de ortalamaları yüksekt,r. Özell,kle MA4 markanın t,car, boyutu faktörü, 
3.99 ,le en yüksek ortalamaya sah,pt,r. Bu, marka ,maj algısında markanın t,car, gücünün katılımcılar ,ç,n 
öneml, b,r değerlend,rme kr,ter, olduğunu göstermekted,r.  

Tablo 11. T-Testi Tablosu 
 P Cinsiyet N X 
FAOlumlu ,000 Kadın 245 3,9088 

 Erkek 117 3,6239 
FAOlumsuz ,000 Kadın 245 1,9561 

 Erkek 117 2,6838 
Markada Sosyal Duyarlılık ,000 Kadın 245 3,9786 

 Erkek 117 3,7137 
Marka Kimlik Unsurları ,000 Kadın 245 4,0313 

 Erkek 117 3,7806 
Marka Değer Unsurları ,062 Kadın 245 3,9952 

 Erkek 117 3,8704 
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Markanın Ticari Boyutu ,000 Kadın 245 4,0721 
 Erkek 117 3,8148 

Tüketicilerde Marka Tutumu ,015 Kadın 245 4,0122 
 Erkek 117 3,8348 

p- değer, b,r ,stat,st,ksel test,n sonucunda, elde ed,len ver,ler,n rastlantısal olarak meydana gelme 
olasılığını gösteren b,r ölçüttür. Genell,kle p-değer, 0.05'ten küçük olduğunda, bu durum sonuçların 
,stat,st,ksel olarak anlamlı olduğunu ve gözlemlenen farkların tesadüf, olamayacağını göster,r. Bu bağlamda, 
elde ett,ğ,m,z ver,lere göre her b,r faktördek, p-değerler,ne baktığımızda: FA Olumlu ve FA Olumsuz 
faktörler,nde p-değerler, 0.001, bu da c,ns,yetler arasındak, farkların çok anlamlı olduğunu ve olumsuz-olumlu 
algıların kadın ve erkekler arasında bel,rg,n şek,lde farklı olduğunu göstermekted,r. Kadınların erkeklere 
oranla daha olumlu b,r fem,n,zm algısına sah,p olduğu görülmekted,r. Erkekler,n de fem,n,zm konusunda 
olumlu algıya sah,p olduğu fakat kadınlarla kıyaslandığında bu algının daha düşük olduğu söyleneb,l,r.  

Katılımcıların marka ,majı algılarını etk,leyen unsurlarda Sosyal Duyarlılık, K,ml,k Unsurları ve T,car, 
Boyut faktörler,nde p-değerler, 0.001 ,le anlamlı düzeyde farklar olduğunu ortaya koymaktadır. Kadınlar, bu 
unsurları erkeklerden daha yüksek değerlend,rmekte, bu da c,ns,yetler arasında bel,rg,n b,r farklılık olduğunu 
ve kadınların b,r markayı değerlend,r,rken bu marka unsurlarına daha fazla değer atfett,ğ,n, göstermekted,r. 
Marka Tutumu faktöründe p-değer, 0.015 olarak çıkmıştır, bu da farkın anlamlı olduğunu ancak d,ğer 
faktörlere kıyasla daha küçük b,r fark olduğunu göstermekted,r. Kadınlar d,ğer faktörlerde olduğu g,b, 
erkeklere göre marka ,majında marka tutumunu daha yüksek değerlend,rmekted,r. Değer Unsurları faktöründe 
,se p-değer, 0.062 bulunmuştur, bu da farkın ,stat,st,ksel olarak anlamlı olmadığı anlamına gelmekted,r. B,r 
başka dey,şle kadın ve erkekler,n markaların değer unsurlarına yönel,k değerlend,rmeler, arasında anlamlı b,r 
fark bulunmamaktadır. 

4.7.5. Regresyon Anal?zler? 

Regresyon anal,zler,, her b,r model,n bağımsız değ,şkenler,n,n (olumlu ve olumsuz) bağımlı değ,şken 
üzer,ndek, etk,s,n, ,ncelemekted,r. p değer,n,n 0,05’ten küçük olması (p < 0,05) bağımsız değ,şken,n bağımlı 
değ,şken üzer,ndek, etk,s,n,n ,stat,st,ksel olarak anlamlı olduğunu göstermekted,r.  

Tablo 12. Feminizm Algısının Sosyal Duyarlılık Üzerindeki Etkisi Regresyon Analizi 
Değerler b ss           %95GA t p 

   LL UL   
Constant 2,145 ,310 1,535 2,755 6,913 ,001 
Olumlu ,544 ,065 ,417 ,671 8,420 ,001 
Olumsuz -,150 ,043 -,234 -,067 -3,533 ,001 
R2 ,321      

Çalışmamızda yapılan regresyon test,n,n anova anal,z, sonucunda p değer, 0,01 olarak görülmüştür. 
Regresyon anal,z,ne göre de p değer,n,n 0,005’ten küçük olması olumlu fem,n,zm algısının markada sosyal 
duyarlılık üzer,nde olumlu yönde b,r etk, oluşturduğunu göstermekted,r. Olumlu faktörün katsayısı 0,544 olup, 
t-değer, 8,420'd,r, bu da anlamlı b,r ,l,şk, olduğunu tey,t eder. Ayrıca, olumsuz fem,n,zm algısının etk,s, 
negat,f olup (-0,150), bu faktörün marka ,majına olumsuz b,r etk,s, olduğunu göster,r. Bu durumda, sosyal 
duyarlılık üzer,nde olumlu etk,s, olan faktörler,n marka ,majına da olumlu yansıdığı görülmekted,r.  

Tablo 13. Feminizm Algısının Kimlik Unsurları Üzerindeki Etkisi Regresyon Analizi 
Değerler b ss         %95GA t p 
   LL UL   
Constant 2,319 ,297 1,735 2,903 7,807 ,000 
Olumlu ,488 ,062 ,367 ,610 7,891 ,000 
Olumsuz -,106 ,041 -,186 -,026 -2,609 ,009 
R2 ,271      

Çalışmamızda yapılan regresyon test,n,n anova anal,z, sonucunda p değer, 0,01 olarak bulunmuştur. 
Regresyon anal,z,ne göre de p değer,n,n 0,005’ten küçük olması olumlu fem,n,zm algısının marka k,ml,k 
unsurları üzer,nde olumlu yönde b,r etk, oluşturduğunu göstermekted,r. Olumlu fem,n,zm algısının katsayısı 
0,488 olup, t-değer, 7,891’d,r, bu da anlamlı b,r ,l,şk,y, tey,t etmekted,r. Ayrıca, olumsuz fem,n,zm algısının 
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etk,s, negat,f olup (-0,106), bu faktörün marka k,ml,ğ, algısına olumsuz b,r etk,s, olduğunu göstermekted,r. 
Bu durumda, k,ml,k unsurları üzer,nde olumlu etk,s, olan faktörler,n marka ,majı üzer,nde de olumlu b,r 
yansıma oluşturduğu görülmekted,r. 

Tablo 14. Feminizm Algısının Değer Unsurları Üzerindeki Etkisi Regresyon Analizi 
Değerler b ss %95GA t p 
   LL UL   
Constant 2,390 ,326 1,750 3,031 7,335 ,001 
Olumlu ,490 ,068 ,357 ,624 7,219 ,001 
Olumsuz -,140 ,045 -,228 -,052 -3,129 ,002 
R2 ,260      

Çalışmamızda yapılan regresyon test,n,n anova anal,z, sonucunda p değer, 0,01 olarak bulunmuştur. 
Regresyon anal,z,ne göre de p değer,n,n 0,005’ten küçük olması olumlu fem,n,zm algısının marka değer 
unsurları üzer,nde olumlu yönde b,r etk, oluşturduğunu göstermekted,r. Olumlu fem,n,zm algısının katsayısı 
0,490 olup, t-değer, 7,219’dur, bu da anlamlı b,r ,l,şk,y, tey,t etmekted,r. Ayrıca, olumsuz fem,n,zm algısının 
etk,s, negat,f olup (-0,140), bu faktörün marka değerler, üzer,nde olumsuz b,r etk, yarattığını göstermekted,r. 
Bu durumda, marka değer unsurları üzer,nde olumlu etk,s, olan faktörler,n marka ,majına olumlu yansıdığı 
söyleneb,l,r. 

Tablo 15. Feminizm Algısının Ticari Boyutlar Üzerindeki Etkisi Regresyon Analizi 
Değerler b ss %95GA t p 
   LL UL   
Constant 2,144 ,358 1,441 2,848 5,994 ,000 
Olumlu ,544 ,075 ,397 ,690 7,297 ,000 
Olumsuz -,105 ,049 -,202 -,009 -2,152 ,032 
R2 ,233      

Çalışmamızda yapılan regresyon test,n,n anova anal,z, sonucunda p değer, 0,01 olarak bulunmuştur. 
Regresyon anal,z,ne göre de p değer,n,n 0,005’ten küçük olması olumlu fem,n,zm algısının markanın t,car, 
boyutları üzer,nde olumlu yönde b,r etk, yarattığını göstermekted,r. Olumlu fem,n,zm algısının katsayısı 0,544 
olup, t-değer, 7,297’d,r, bu da anlamlı b,r ,l,şk,y, tey,t etmekted,r. Ayrıca, olumsuz fem,n,zm algısının etk,s, 
negat,f olup (-0,105), bu faktörün markanın t,car, boyutlarına olumsuz b,r etk, yarattığını göstermekted,r. Bu 
durumda, markanın t,car, boyutları üzer,nde olumlu etk,s, olan faktörler,n marka ,majına da olumlu yansıdığı 
anlaşılmaktadır. 

Tablo 16. Feminizm Algısının Marka Tutumu Üzerindeki Etkisi Regresyon Analizi 
Değerler b ss %95GA t p 
   LL UL   
Constant 2,236 ,357 1,535 2,937 6,271 ,001 
Olumlu ,534 ,074 ,388 ,680 7,183 ,001 
Olumsuz -,145 ,049 -,241 -,049 -2,970 ,003 
R2 ,254      

Çalışmamızda yapılan regresyon test,n,n anova anal,z, sonucunda p değer, 0,01 olarak bulunmuştur. 
Regresyon anal,z,ne göre de p değer,n,n 0,005’ten küçük olması olumlu fem,n,zm algısının tüket,c,de marka 
tutumu üzer,nde olumlu yönde b,r etk, yarattığını göstermekted,r. Olumlu fem,n,zm algısının katsayısı 0,534 
olup, t-değer, 7,183’tür, bu da anlamlı b,r ,l,şk,y, tey,t etmekted,r. Ayrıca, olumsuz fem,n,zm algısının etk,s, 
negat,f olup (-0,145), bu faktörün marka tutumu üzer,nde olumsuz b,r etk, yarattığını göstermekted,r. Bu 
durumda, tüket,c,n,n marka tutumu üzer,nde olumlu etk,s, olan faktörler,n marka ,majını da olumlu yönde 
etk,led,ğ, görülmekted,r. 

SONUÇ VE TARTIŞMA 

Fem,n,zm,n tar,hsel olarak ortaya çıkışı, kadınların toplumsal roller,n, ve haklarını sorgulamalarını 
sağlayarak büyük b,r değ,ş,m dalgası yaratmıştır. Toplumsal c,ns,yet,n kadınlara yükled,ğ, ağır sorumluluklar, 
yüzyıllardır kadınların b,reysel özgürlükler,n, sınırlamış ve onları bel,rl, rollerle tanımlamıştır. Ancak 
fem,n,zm, bu kısıtlamalara meydan okuyarak kadınların özgürleşme sürec,n, başlatmıştır. Kadınlar, bu hareket 
sayes,nde sadece b,reysel yaşamlarında değ,l, toplumsal alanda da daha görünür hale gelm,şlerd,r. Fem,n,zme 
ver,len desteğ,n artması, kadınları güçlend,rerek kend,ler,n, yaşamda daha ,y, b,r konumda görmeler,ne olanak 
sağlamış ve onlara cesaret kazandırmıştır. Kadınlar, bu süreçte kend, benl,kler,n, bulmuş, özgüvenler,n, 
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artırmış ve geleneksel roller, sorgulama cesaret, gösterm,şt,r. Zaman ,ç,nde fem,n,zm, toplumların daha gen,ş 
kes,mler,nde ben,msenm,ş ve kadınların eğ,t,mden ,ş hayatına, s,yasetten sanata kadar her alanda var olma 
mücadeles,, yen, fırsatların ortaya çıkmasına öncülük etm,şt,r. 

Toplumun geç,rd,ğ, bu dönüşüm, markalar ve kurumlar üzer,nde de der,n etk,ler bırakmıştır. Günümüz 
dünyasında markalar, faal,yet gösterd,kler, toplumların değerler,ne ve ,ht,yaçlarına uyum sağlamak 
zorundadır. Toplumun d,nam,kler,n, d,kkate almayan markalar, yalnızca ,maj kaybına uğramakla kalmayıp, 
aynı zamanda rekabet güçler,n, de y,t,reb,l,rler. Bu nedenle, markaların h,zmet verd,kler, toplulukların 
,stekler,n, ,y, anal,z etmeler, ve stratej,ler,n, buna göre şek,llend,rmeler, büyük önem taşımaktadır. Özell,kle 
fem,n,zm g,b, küresel ölçekte yankı uyandıran toplumsal hareketlere duyarlılık göstermek, markalar ,ç,n 
yalnızca et,k b,r sorumluluk değ,l, aynı zamanda b,r rekabet avantajı hal,ne gelm,şt,r. Son yıllarda fem,n,zm,n 
kazandığı ,vme, markaları bu hareket, ,ş süreçler,ne entegre edeb,lecekler, yollar aramaya yönlend,rm,şt,r. Bu 
kapsamda, femvert,s,ng olarak adlandırılan b,r yaklaşım öne çıkmaktadır. Femvert,s,ng, markaların fem,n,st 
öğeler, ,çeren mesajlarla kadınların yanı sıra fem,n,zm, destekleyen b,reylere ulaşma stratej,s,d,r. Bu tür 
reklamlar, kadınların hayatın her alanında var olab,lecekler,n, ve her koşulda başarılı olab,lecekler,n, 
vurgulamak suret,yle toplumsal destek kazanmayı amaçlamaktadır.  

Bu araştırmadak, ver,ler 18-66 yaş aralığında Türk,ye’de yaşayan 362 katılımcının çevr,m,ç, olarak 
doldurduğu anket aracılığıyla elde ed,lm,ş ve araştırma fem,n,st algının kadın odaklı reklamcılık 
(femvert,s,ng) yapan markaların ,majına etk,ler,n, ,ncelemek üzere gerçekleşt,r,lm,şt,r. Araştırmanın amacı, 
fem,n,st söylemler,n marka algısına katkılarını anlamak ve bu tür reklamların tüket,c,ler üzer,ndek, etk,ler,n, 
değerlend,rmekt,r. Araştırmanın ver,ler,n,n toplanmasında, “Marka İmajı (Algısı) Ölçeğ,” ve “Fem,n,zm Algı 
Ölçeğ,” kullanılmıştır. Çalışmada kullanılan ölçekler ve anal,z yöntemler,, fem,n,zm algısı ,le marka ,majı 
arasındak, ,l,şk,y, çok boyutlu b,r şek,lde ele almıştır. 

Araştırmanın bulguları, fem,n,st temaların reklamcılıkta kullanımının, özell,kle olumlu algılar yaratarak 
markanın sosyal duyarlılık, k,ml,k ve değer unsurlarına öneml, katkılar sağladığını göstermekted,r. Bunun 
yanı sıra, fem,n,st algıya yönel,k olumsuz tutumların ,se markanın bu unsurlarını olumsuz yönde etk,led,ğ, 
tesp,t ed,lm,şt,r. Genel olarak, femvert,s,ng uygulamaları, hedef k,tlede daha güçlü b,r marka bağlılığı ve 
olumlu b,r tutum oluşturma potans,yel,ne sah,pt,r. Ancak bu etk,, tüket,c,ler,n fem,n,zm kavramına yönel,k 
algılarının doğrudan b,r yansıması olarak şek,llenmekted,r. 

Katılımcıların büyük çoğunluğunun fem,n,st temalı reklamlara olumlu yaklaştığı görülmüştür. Özell,kle 
kadın katılımcıların, bu tür reklamların sosyal duyarlılığı artırdığı ve markaların k,ml,kler,n, güçlend,rd,ğ, 
yönündek, görüşler, öne çıkmaktadır. Bu durum, kadın tüket,c,ler,n markaları değerlend,r,rken toplumsal 
c,ns,yet eş,tl,ğ, g,b, sosyal meselelere verd,kler, önem, göstermekted,r. Erkek katılımcılar da genel olarak 
olumlu b,r yaklaşım serg,lemekle b,rl,kte, kadınlara kıyasla daha düşük düzeyde b,r olumlu algıya sah,pt,r. 

Araştırmada d,kkat çeken b,r d,ğer nokta ,se, femvert,s,ng',n markanın t,car, başarısına olan katkısıdır. 
Fem,n,st temaların, markanın sosyal sorumluluk yönünü vurgulaması sayes,nde, tüket,c,ler,n marka 
hakkındak, genel tutumlarının olumlu yönde değ,şt,ğ, görülmüştür. Bu durum, femvert,s,ng',n yalnızca et,k 
b,r duruş serg,lemekle kalmayıp, aynı zamanda markanın t,car, hedefler,n, destekleyen b,r stratej, olarak 
değerlend,r,leb,leceğ,n, ortaya koymaktadır. Kadın odaklı reklamcılığın tüket,c, algısında yarattığı etk,ler, 
markaların toplumla kurduğu bağın der,nleşmes,n, sağlamaktadır. Bu tür reklamlar, markanın sadece t,car, b,r 
aktör değ,l, aynı zamanda sosyal b,r b,l,nç taşıyan b,r yapı olarak algılanmasına katkı sunmaktadır. 
Araştırmada elde ed,len sonuçlar, femvert,s,ng uygulamalarının yalnızca mevcut tüket,c, algısını etk,lemekle 
kalmayıp, gelecektek, tüket,c, davranışlarını şek,llend,rme potans,yel,ne de ,şaret etmekted,r. Fem,n,st 
temalar, tüket,c,ler,n markayla duygusal b,r bağ kurmasına olanak sağlayarak, uzun vadel, sadakat oluşumunu 
desteklemekted,r.  

Araştırmanın sınırlılıkları arasında, örneklem grubunun çevr,m,ç, yöntemlerle bel,rlenmes, ve daha 
gen,ş b,r demograf,k kapsama ulaşamaması yer almaktadır. Bu durum, sonuçların genel geçerl,l,ğ,n, 
sınırlamakta ve farklı kültürel bağlamlarda bu tür çalışmaların tekrarlanması gerekl,l,ğ,n, ortaya koymaktadır. 
Ayrıca, fem,n,st algının sosyal ve pol,t,k bağlamlarla sıkı b,r ,l,şk, ,ç,nde olması, sonuçların yorumu sırasında 
d,kkate alınması gereken öneml, b,r unsurdur. 

Sonuç olarak femvert,s,ng, markalar ,ç,n hem sosyal sorumluluk alanında hem de t,car, hedefler 
doğrultusunda öneml, b,r fırsat sunmaktadır. Ancak bu stratej,n,n başarılı olması, toplumsal hassas,yetlere 
duyarlı b,r yaklaşımı ve tüket,c, algılarının d,kkatle anal,z ed,lmes,n, gerekt,rmekted,r. Markaların bu tür 
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temaları kullanırken sam,m, ve tutarlı b,r duruş serg,lemes,, tüket,c,ler,n güven,n, kazanmak ve uzun vadel, 
b,r marka sadakat, oluşturmak ,ç,n kr,t,k öneme sah,pt,r. Kadın odaklı reklamcılık, sadece b,r pazarlama 
stratej,s, değ,l, aynı zamanda toplumsal değ,ş,me katkıda bulunma aracı olarak da değerlend,r,lmekted,r. 

Gelecek çalışmalarda, farklı yaş gruplarını, coğraf, bölgeler, ve kültürel bağlamları daha kapsamlı b,r 
şek,lde ele alarak, fem,n,st temalı reklamların etk,ler,ne da,r daha gen,ş b,r perspekt,f sunulması 
öner,lmekted,r. Aynı zamanda, n,tel araştırma yöntemler,n,n de kullanılarak tüket,c, görüşler,n,n 
der,nlemes,ne anal,z ed,lmes,, bu alandak, b,lg, b,r,k,m,n, artırab,l,r. 
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Demografik Özellikler 

1- Cinsiyetiniz: Kadın () Erkek () Diğer () 
2- Yaşınız: 18-24 () 25-31() 32-38 () 39-45 () 46-52 () 53-59 () 60-66 () 66 ve üstü ()  
3- Medeni Durumunuz? Evli () Bekar () Diğer () 
4- Eğitim Durumunuz? İlkokul () Ortaokul () Lise () Üniversite () Lisansüstü () 
5- Hangi Bölgede Yaşamaktasınız?  Marmara () Ege () Akdeniz () Karadeniz () İç Anadolu () 

Doğu Anadolu () Güneydoğu Anadolu () 
6- Hangi Şehirde İkamet Etmektesiniz?  …………. 
7- Gelir Düzeyiniz Nedir? 2.000-4.000 () 5.000-7.000 () 8.000-10.000 () 11.000-13.000 () 13.000 

ve üzeri () 
8- Çalışma Durumunuz Nedir? Özel Sektör () Kamu Sektörü () Serbest Meslek () Öğrenci () 

Çalışmıyor () Emekli ()  
 

Feminizm Algısı Ölçeği 
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1 Fem,n,zm hareket, bazen aşırıya kaçab,l,r, fakat hak 
verd,ğ,m tarafları da bulunmaktadır. 

     

2 Kadınların eş,tl,k mücadeles,nde fem,n,zmden daha ,y, 
yollar bulunmaktadır. 

     

3 Fem,n,zm hakkında daha fazla b,lg, sah,b, olsalardı, 
kadın hareketler, çok daha fazla destek alırdı. 

     

4 Fem,n,zm kadınlar ve erkekler arasındak, ,l,şk,y, olumlu 
yönde etk,lem,şt,r. 

     

5 Fem,n,zm,n görüşler, çok ,dd,alı ve aşırıdır.      

6 Fem,n,zm kadınlar ,ç,n eş,t haklar ve s,yas, güç 
konusunda öneml, kazanımlar elde ett,. 

     

7 Fem,n,stler prat,k b,r dünya ,ç,n fazla v,zyoner.      

8 Fem,n,st ,lkeler her yerde ben,msenmel,.      

9 Fem,n,stler bu ulus ve dünya ,ç,n b,r tehd,tt,r.      

10 Ülkem,zde kadın özgürlüğü gerçekleşt,ğ, ,ç,n çok 
mutluyum. 
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Marka İmajı (Algısı) Ölçeği 
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1 Feminist reklamları kullanan markalar çevre ve doğanın korunması ile 
ilgili etkinliklere destek olur.      

2 Feminist reklamları kullanan markalar çevre bilincine yönelik 
faaliyetlerde bulunur.       

3 Feminist reklamları kullanan markalar şeffaf kurumlardır.      

4 Feminist reklamları kullanan markalar kendi sektöründe/alanında 
ödüller alır.      

5 Feminist reklamları kullanan markalar tüketicilerin feminizm 
konusunda bilinçlenmelerine katkıda bulunur.      

6 Feminist reklamları kullanan markalar araştırma ve geliştirmeye 
yatırım yapar.      

7 Feminist reklamları kullanan markalar sağlık ve sağlık hizmetlerine 
katkıda bulunur.      

8 Feminist reklamları kullanan markalar gönüllü çalışmalarda bulunur.      

9 Feminist reklamları kullanan markalar modern bir yapıya sahiptir.      

10 Feminist reklamları kullanan markalar yerel ve ulusal basında ilgi 
görür.      

11 Feminist reklamları kullanan markalar ürün çeşitliliğine sahiptir.      

12 Feminist reklamları kullanan markalar yeniliğe açıktır.      

13 Feminist reklamları kullanan markalar modern bir dağıtım sistemine 
sahiptir.      

14 Feminist reklamları kullanan markalar itibarlı ve saygın bir yapıya 
sahiptir.      

15 Feminist reklamları kullanan markaların finansal gücü oldukça 
yüksektir.      

16 Feminist reklamları kullanan markaların ürünleri dünya 
standartlarındadır.      

17 Feminist reklamları kullanan markalar yurtiçi ve yurtdışında yatırım 
yapar.      
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18 Feminist reklamları kullanan markaların çalışanları niteliklidir.      

19 Feminist reklamları kullanan markalar yüksek teknolojiye sahiptir.      

20 Feminist reklamları kullanan markaların ürünleri kalitelidir.      

21 Feminist reklamları kullanan markalar yerel ekonomiye katkı sağlar.      

22 Feminist reklamları kullanan markalar Türkiye’nin ekonomisine katkı 
sağlar.      

23 Feminist reklamları kullanan markalar Türkiye’de yatırım yapmayı 
düşünen yabancı yatırımcıların ilk düşündüğü kurumlardan biridir.       

24 Feminist reklamları kullanan markalar faaliyetlerinde müşteri 
beklentilerini esas alır.      

25 Feminist reklamları kullanan markalar çalışanlarına değer verir.      

26 Feminist reklamları kullanan markalar tüm kesimlere (müşteri, halk, 
tedarikçi, vb.) dürüst davranır.      

27 Feminist reklamları kullanan markalar performansı ve kalitesi yüksek 
ürünler sunar.      

28 Feminist reklamları kullanan markalar güvenli istasyon ve teknik 
emniyete sahiptir.       

 


