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Giiniimiizde markalar, toplumsal cinsiyet esitligini destekleyen ve kadinlar: giiclendiren mesajlar iceren reklamlara
yonelmektedir. Markalarin reklamlarinda feminizme yer vermeleri femvertising (kadin odakli reklamcilik) kavramini
dogurmustur. Femvertising, kadinlarin geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinden siyrilarak giiclii, bagimsiz ve ozgiir
bireyler olarak temsil edilmesini amag¢layan bir reklam stratejisidir. Bu ¢alismanin amaci, feminizmin reklamlara nasil
yansidigi, femvertising'in nasil ele alindigi ve islendigi, ayrica markalarmm reklamlarda feminist 6geler kullanmalarinin
marka imajina ne élgiide katki sagladigini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirma, 18-66 yas araligindaki 362 katilimciyla
cevrimici anket yontemiyle gerceklestirilmigtiv. Calisma sonucunda, olumlu feminizm algisinin marka imajinin sosyal
duyarlilik, kimlik unsurlari, deger unsurlary, ticari boyut ve tiiketicideki marka tutumu boyutlart iizerinde pozitif bir etki
yarattigi tespit edilmistiv. Markalarin femvertising kullanmasi hem marka imajini giiglendirmekte hem de tiiketicilerde
olumlu bir etki olusturmaktadir. Bulgular, femvertising stratejisinin markalarin sosyal sorumluluk algisini artirdigini ve
tiiketici baghhgn giiclendirdigini gostermektedir.
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ABSTRACT

In today's world, brands are increasingly turning to advertisements that support gender equality and empower women.
The inclusion of feminism in brand advertisements has given rise to the concept of femvertising (women-oriented
advertising). Femvertising is an advertising strategy that aims to represent women as strong, independent, and free
individuals, breaking away from traditional gender roles. This study aims to reveal how feminism is reflected in
advertisements, how femvertising is approached and handled, and the extent to which brands' use of feminist elements in
advertisements contributes to brand image. The research was conducted through an online survey method with 362
participants aged between 18-66. The study findings demonstrate that a positive perception of feminism creates a
favorable effect on the dimensions of brand image, including social responsibility, identity elements, value elements,
commercial dimension, and brand attitude among consumers. Brands' use of feminist-themed advertisements strengthens
brand image and generates a positive impact on consumers. The findings indicate that the femvertising strategy enhances
brands' social responsibility perception and strengthens consumer loyalty.
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GIRIS

“Toplumsal cinsiyet” kavrami, toplumlarin erkekler ve kadinlar i¢in belirledigi rol ve sorumluluklar
ifade eder. Kadinlara verilen roller neticesinde, onlarin toplumda daha az s6z hakki bulunmaktadir. Kadinlar,
genellikle sadece erkeklerin taleplerini yerine getiren, ev isleri yapan ve g¢ocuk bakan bireyler olarak
goriilmektedir. Cinsiyet rolii (gender role) kavrami, bireylerin biyolojik farkliliklarina dayanarak toplum
tarafindan kendilerine yiiklenen rol, tutum ve davraniglar ifade eder. Toplumlarin bireylerden bekledigi ve
bireylerin toplumsal konumlarini gdsteren unsurlardir (Vatandas, 2007:32). Kadin ve erkeklerin bu rolleri
kabul etmeleri ve benimsemeleri biyolojik farkliliklardan kaynaklanmamaktadir. Bu rollerin kabulii, toplumsal
insa nedeniyle kiiltiireldir (Atay, 2017). Toplumsal insa, insanlarin yasamlarini sekillendirir ve toplumun
normlarina gore yasamalarin1 saglar. Kadinlar, kamusal {retim alanlarindan ayrilarak ev yasamina
yonlendirilmektedir. Kadinlarin ekonomik hayattan miimkiin oldugunca soyutlanmasi hedeflenmektedir ve
onlardan erkeklere itaat etmeleri beklenmektedir (Caha, 2010). Bu nedenle, erkekler toplumda kadinlara kars1
daha otoriter ve aktif bir rol istlenmektedirler (Sugur vd., 2006). Kadmlarin toplumdaki yeri ise daha pasif bir
konumdadir. Kadinlar, bu pasif konumlarinmi iyilestirmek amaciyla cesitli ¢alismalar baglatmislardir. Bu
caligmalar neticesinde 'Feminizm' kavrami ortaya ¢ikmigtir. TDK, feminizmi, “kadin haklarini iyilestirme ve
esitlik saglama amaci tagiyan bir diisiince akimi ve kadin hareketi” olarak tanimlamaktadir (Sozlik, 2023).
Feminizm savunucusu kadinlara 'feminist', erkeklere ise 'pro-feminist' denir. Gegmiste 'toplumsal cinsiyet
rolleri' daha baskinken, giinlimiizde bu etkileri azaltmak i¢in ¢aligmalar ve farkindalik artmigtir. Her alanda,
feminizm ve toplumsal cinsiyet rollerinin zamanla degistigine dair bir alg1 olusmaya baglamistir. Medya da bu
alanlardan biridir. Medyada yer alan reklamlarda, toplumsal cinsiyet rollerinin degistigi ve feminizme destek
veren markalarin bulundugu goriilmektedir. Markalarin feminizme destek veren reklam yapmalari
'femvertising' (kadin odakli reklamcilik) kavrami ile tanimlanmaktadir. Femvertising, feminism (feminizm) ve
advertising (reklamcilik) kelimelerinin birlesiminden tliremistir. Femvertising'de, feminizm kavrami,
toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilar baskin olarak goriilmektedir. Giinlimiizde markalar femvertising'e
onem vermektedir. Bu ¢aligmada, feminizm ve toplumsal cinsiyet esitligi konularma deginen markalarin
'marka imajina’ nasil bir katki sagladiklar1 incelenecektir. Bu ¢aligmanin amaci, feminizmin reklamlara nasil
yansidigini, hangi unsurlarin kullanildigini ve markalarin feminizme yer vererek nasil bir imaj olusturduklarini
tespit etmektir. Calismada oncelikle feminizm kavrami tiim yonleriyle sunulacaktir. Daha sonra reklamlarda
kadinin nasil temsil edildigi, kadin odakli reklamciligin (femvertising) ne oldugu ve nasil uygulandigi tizerinde
durulacaktir. Aragtirmanin konusunu olugturan marka ve imaj kavramlari, neleri kapsadig1 ve nasil bir etkiye
sahip oldugu kisaca ele alinacaktir. Aragtirma boliimiinde ise 18-66 yas araligindaki izleyicilere feminist temal
reklamlarin marka imajia nasil etki ettigi hakkinda anket uygulanmistir. Ankete baslamadan 6nce feminist
reklamin tanimi yapilmis ve kavram agiklanmistir. Bu anket sorularinin yanitlarindan ¢ikan sonuglar SPSS
sisteminde degerlendirilip analiz edilmistir. Boylelikle izleyicilerin kadin odakli reklamcilia énem veren
markalar hakkinda ne diisiindiikleri ve feminizm algismin olumlu ya da olumsuz olmasinin marka imajina nasil
etki ettigi saptanmaya ¢alisilmistir.

1. FEMINizZM

Feminizm, Latince "femine" kelimesinden tiiretilmis olup, kadinlarin toplumsal hayatta karsilastiklar
ezilme, esitsizlik ve benzeri sorunlara dikkat ¢eken bir kavramdir. Bu akim, kadinlarin erkeklerden daha az
hakka sahip olmalarimi elestirmekte ve kadinlarin erkeklerle esit haklar elde etmesini savunmaktadir.
Feminizmin kokenleri 18. yiizyila, zellikle Ingiltere'ye dayanmakta olup, akademik anlamda ilk kez 1792
yilinda Mary Wollstonecraft’in "Kadin Haklarinin Gerekgelendirilmesi" adli eseriyle tanminmigtir (Sevim,
2005:7). Feminist diigiincenin dnde gelen isimlerinden Mary Wollstonecraft, cinsiyet esitliginin temel bir insan
hakki oldugunu savunmustur. Wollstonecraft, kadinlarin erkeklerden daha asagi konumda goriilmesi o
donemde yaygin olarak iddia edildigi gibi, akildan daha az pay almalarindan degil, toplumsal olarak erkeklere
bagiml bir sekilde konumlandirilmalarindan kaynaklandigini vurgulamistir (Berktay,2014:4).

Bell Hooks, Feminizm Herkes I¢indir: Tutkulu Politika adl1 kitabmin basinda feminizmi, “cinsiyetciligi,
cinsiyet¢i somiiriiyli ve zulmii sona erdirmeye yonelik bir hareket” olarak tanimlamaktadir (2000: xiii). Bu
tanim, cinsiyetgiligi temel bir sorun olarak ele almakta ve bunun kadinlar ile erkekler arasinda toplumsal alanda
bir ¢atisma ve sorun kaynagi oldugunu vurgulamaktadir. Bir bagka feminizm tanimina gore ise feminizm,
kadinlarin cinsiyetleri nedeniyle kargilastiklar: sinirlamalar, zorluklar ve baskilara karsi verilen miicadeleyi ve
direnme istegini ifade etmektedir. Bu miicadele, baski ve haksizliklar1 gidermeye yonelik reformlar ve talepler
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dogrultusunda sekillenerek, toplumun hem diisiinsel hem de maddi yapisin1 kapsayan genis bir alam igine
almaktadir. (Berktay, 2014:3).

Feminizm, diinya genelindeki kadinlarin hak ve ozgiirliiklerini savunmak i¢in ¢aba harcayan bir
kavramdir. Feminizmi destekleyenlerin yani sira karsi ¢ikanlar da bulunmaktadir. Karsit goriisliiler, feminizmi
genellikle "erkek karsit1" bir yaklagim olarak gormekte ve bu kavrami hakaret ya da gereksiz bir ideoloji olarak
degerlendirmektedir (Baki, 2019:16). Ancak, feminizmin temel amaci, kadinlarin da erkeklerle esit hak ve
ozgiirliiklere sahip olmasini saglamaktir. 18. ylizyildan itibaren Aydinlanma Donemi ve sonrasindaki siirecte,
kadinlar birgok alanda erkeklerle esit haklar elde edebilmek i¢in miicadeleye baglamiglardir.1960’larda Bati’da
yasanan gelismeler kadinlar {izerinde dogrudan etkili olmustur. Bu donemde, kadinlarin giivenli dogum
yapmasini saglayan teknolojik yenilikler ortaya ¢ikmis fakat kadinlarin bu teknolojilere, alternatif yontemlere
ve ilaglara erismesi ve bunlari kullanmasi hi¢ kolay olmamistir. Bu durum, kadin gruplariin s6z konusu
olanaklarm herkes i¢in erisilebilir olmasi talep etmesine ve bir¢ok iilkede baskici ve tutucu yasalarin
kaldirilmasi i¢in miicadele baslatmasina yol agmigtir. Kadinlar, hukuki agidan erkeklerle esit haklara sahip
olsalar da giinliik yasam pratiklerinde farkliliklar belirgin bir sekilde kendini gdstermistir. Kadmlar, bu
farkliliklarin biyolojik cinsiyete dayali olmadigini, aksine ataerkil sistemin normlarmdan kaynaklandigini
savunmugslardir. Bu diisiince, Simone de Beauvoir’in (2019) iinlii “Kadin dogulmaz, kadin olunur” ifadesiyle
ve Ikinci Cinsiyet adli eserinde gegen “Kadimnlarmn kurtulusu karinlarindan baslayacak™ soziiyle bir slogan
haline gelmistir. Ayn1 donemde, kadin gruplari patriarkal yapilarin aile iginde ve ev i¢i alanlarda esitsiz rolleri
stirdlirdiigiinii elestirmistir. Ev icinin “6zel alan” olarak tamimlanmasini sorgulayan bu elestiriler, aile
kurumunun ataerkil yapisinin cinsiyet¢i somiiriiyll artirdigi ve cesitlendirdigi goriisiinii de dile getirmistir.
Feminizm kavrami, 1960’11 yillardan giiniimiize dek ataerkil toplumsal yapmnin baskisindan kurtulma ve
Ozgiirlesme siirecinde epistemolojik doniislimler gecirmistir. Kadin ve erkek yagaminda merkezi bir konumda
yer alan ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasal esitligi savunan bir anlayis1 temsil etmektedir (Tas, 2016:164).

Feminizm, kadin haklarin1 her alanda savunmayi amaglayan bir hareket olarak one ¢ikmaktadir.
Cihangiroglu’na (2018) gore, kadinlarin toplum igindeki konumlarini giiglendirmek adina birtakim yenilikler
yapilmalidir. Bu yenilikler yalnizca siyasal alanda degil, toplumsal bakis acisinda da gergeklestirilmelidir.
Siirecin baslangici ise aile iginde atilacak adimlarla olmalidir; boylece bu degisim aileden baslayarak kamusal
alana kadar yayilabilir (2018:13). Genel ger¢evede degerlendirildiginde, feminizm, kadinlarin toplumdaki
statiislinli sorgulayan ve yerlesik yargilara karsi ¢ikan bir anlayisi temsil etmektedir. Kadinlara yiiklenen roller
ile onlar1 degersizlestiren diisiince ve davramiglara karsi ¢aligmalar yiiriitmektedir. Feminizm, her zaman
kadinlarin haklarini savunmay1 hedeflemektedir.

Tarihsel siireg, cografi farkliliklar ve gesitli sosyo-kiiltiirel yapilar sebebiyle farkli feminizm tiirleri
ortaya ¢cikmistir. Bu tiirler arasinda Liberal, Sosyalist ve Marksist, Radikal, Postmodern, Islami ve Varoluscu
Feminizm bulunmaktadir. Ramazanoglu, feminizmi agiklayan cesitli tiirler bulundugunu, ancak bu tiirlerin
ortak noktalarinin oldugunu ifade etmektedir ve su sekilde siralamaktadir:

1. Tim feminizm tiirleri, kadinlarin erkeklere bagiml yasadigini ve bu durumun degismesi
gerektigini savunmaktadir.

2. Feminizm, ¢esitli toplumlarda, kiiltiirel yapilarda ve cografyalarda yerlesik kabul goren durumlari
elestirel bir bakis a¢isiyla incelemektedir.

3. Feminizm, kadin kimliginin belirli kaliplarla tanimlanmasina ve bu anlayis1 besleyen diigiince
sistemlerine kars1 durmaktadir.

4. Erkek ve kadin arasindaki iliskinin doniistiiriilmesi gerektigini savunur ve bireylerin diisiinsel
yapilarinda degisim talep eder.

5. Kadinlarin yasamlarimi kendilerinin denetleyebilecegi bir toplumsal diizeni destekler ve kadin
haklarinin korunmasi gerektigini vurgular.

6. Feministler, toplumda siirekli bir degisim ve gelisim talep etmektedir; ancak bu talepler kimi
zaman tepkilerle karsilasmaktadir. Bununla birlikte, direnigin zamanla degigsmesi miimkiindiir.

7. Feminizm, tarafsiz veya nesnel bir bakis acisi tasimaz; her zaman kadmnlarin yaninda yer
almaktadir. Yerlesik yanlis algilara tepki gostererek bunlarin yeniden degerlendirilmesini ve
sorgulanmasini saglamay1 hedeflemektedir (Giliven, 2020:4).
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2. REKLAMDA KADIN TEMSILi VE FEMVERTISING
2.1. Reklamda Kadin Temsili

Reklamlar, ticaretin ve tiiketim diinyasinin temel unsurlarindan biri olarak, yalnizca bir iiriin, hizmet ya
da kurulusu tanitma amaci tasimamakta ayni zamanda kiiltlirel birer metin olarak, izleyici ve dinleyicilere
0zdeslesebilecekleri kadin ve erkek rol modelleri ile gesitli stereotipler sunarlar (Kula Demir, 2006:286).
Toplum tarafindan kabul gérmek ve kimliklerini ifade edebilmek isteyen bireyler, reklamlarda sunulan bu
cekici kimliklerle 6zdeslesme egiliminde olabilirler. Bu baglamda, reklamlar yalnizca bir {iriniin satin alinip
alinmamasiyla ilgili degil, ayn1 zamanda toplumsal konulara dair olumlu ya da olumsuz mesajlar iceren metin
ve gorseller de barindirmaktadir (Alabay, 2023:235). Reklam, belirli amaglarini yerine getirirken, bir yandan
toplumsal cinsiyet esitsizliklerini yansitan sdylemleri de yeniden iiretebilmektedir. Bu agidan, reklamlar
tiiketicilere ilettigi toplumsal cinsiyetle ilgili anlatilar aracilifiyla, kadin ve erkek arasindaki toplumsal
esitsizliklerin normallegsmesine yol agabilir (Nas, 2015:26). Bu durum, reklam igeriklerinin hazirlanmasinda
toplumsal cinsiyet esitliginin gozetilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

RTUK, diger yaym hizmetlerinde oldugu gibi, reklamlarm toplumsal cinsiyet esitligiyle uyumunu
denetleme yetkisine sahip olan diizenleyici ve denetleyici bir kurumdur. Yayin hizmetlerinde ticari iletisimle
ilgili temel 6zellikler, 6112 sayili Kanun’un ve Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’in 9.
maddelerinde diizenlenmistir (RTUK, 2025). Bu diizenlemeler, ticari iletisimlerin toplum iizerindeki etkisini
g0z oniinde bulundurarak toplumsal cinsiyet esitligini giivence altina alan ilkeleri icermektedir. Buna gore,
ticari iletisimlerde cinsiyet ayrimciligi yapilmamali, ayrimcilik tesvik edilmemeli, kadmlarin istismari
onlenmeli ve tanitim1 yapilan iiriin, hizmet veya imajda kadin bedeni cinsel bir meta olarak kullanilmamalidir.
Yapilan denetimlerde bu ilkelerin ihlal edildiginin tespit edilmesi durumunda, ihlalin niteligine bagl olarak
6112 sayili Kanun’un 32. maddesi ¢er¢evesinde idari yaptirimlar uygulanmaktadir (Cevikgelik, 2023).

Ticari reklamlarn denetiminde, RTUK'iin yam sira, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun kapsaminda Ticaret Bakanligi'na bagl olarak faaliyet gosteren Reklam Kurulu da cesitli yetkilere
sahiptir. 6502 sayili Kanun’un 63. maddesine gore, Reklam Kurulu, ticari reklamlarda dikkate alinmasi
gereken temel ilkeleri belirlemek, haksiz ticari uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeler
yapmak, bu dogrultuda denetimlerde bulunmak ve gerektiginde Kanun’da belirtilen idari yaptirimlar
uygulamakla sorumlu bir idari organdir (Cevikgelik, 2023).

Medya, kadinlarin toplum i¢indeki durumunu etkilemis ve zaman zaman kadinlar adina farkli degisimler
ve gelismeler saglamistir. Kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet rollerinin siirekli gliindemde olmasi,
medyada da bu konularin islenmesine neden olmaktadir. Hem geleneksel hem de yeni medya, kadinlar1 nasil
temsil ettigini, hangi konulara vurgu yaptigm ve hangi bakis agisiyla yaklastigini gostermektedir.
Reklamlardaki temsil bi¢gimlerine bakarak, sadece kadinlara nasil yaklagildigini degil, ayn1 zamanda diinyaya
olan bakis acisini da anlamak miimkiindiir (Tanriover, 2007:158). Reklamlarda kadinlar genellikle 'tiiketici' ve
toplumsal cinsiyet baglaminda 'mesne' olarak gosterilmekte ve reklamlarda erkeklerden daha fazla kadinlara
yer verilmektedir. Bu durum, kadmlarin toplumda bir meta olarak goriildiigli sonucunu dogurabilmektedir.
Medyada kadin temsillerine bakildiginda, kadinlarin erkeklere gére daha zayif bir konumda oldugu, erkeklere
tabi olduklar1 ve cinsel obje olarak goriildiikleri, erkeklerin ise is ve kamusal alanlarda daha fazla yer aldiklar
tespit edilmistir (Aydin vd., 2014). Kadinlarin toplumdaki yerinin erkeklere gore daha pasif oldugu da
goriilmektedir.

Medyada kadin temsilleri, dort ana kategoride ele alinabilir:

1. Nesnelesmis, sessiz ve seksi bir kadin imaj1.

2. Geleneksel kadin modeli; evli, ¢ocuklarina bakan ve ev igindeki tek alaniyla sinirh kalan kadin.

3. Kariyer, annelik ve eslik gibi farkli rollerini bir arada siirdiirebilen kadin.

4. Erkeklerle esdeger bir konumda olan kadin, hayatin her alaninda erkeklerle ayni1 haklara sahip
olarak temsil edilen kadin (Tanndver, 2007:155).

Medyadaki kadin temsilleri, toplumdaki kadinin durumunun bir yansimasi olarak goriilebilir. Medya,
bu temsiller aracilifiyla toplumdaki kadimin durumunu degistirme veya siirdiirme giicline sahiptir.
Reklamlarda kadinlara duygusal, edilgen gibi 6zellikler atfedilir ve iyi bir anne, iyi bir es rolleri bicilmistir.
Medyada yer alan icerikler ¢esitlilik gosterebilir, ancak genellikle kadin {izerinden yansitilir ve hedef kitleye
bu sekilde aktarilmaktadir.
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Reklamlarda kadinlar genellikle ev isi yapan, ¢ocuklariyla ve esleriyle ilgilenen, evde konumlanan
bireyler olarak gdsterilmektedir (Eisend, 2010; Karaca ve Papatya, 2011). Reklamlardaki temsiller, kadinlara
ve erkeklere gore degismekte; 6rnegin kadinlara ev siipilirgesi, erkeklere ise araba gibi igerikler verilmektedir
(Dumanli, 2013). Bu tiir reklamlar, toplumun cinsiyet rollerine uygun olarak hazirlanmaktadir. Reklamlarda
erkek bir dis ses, kadina ne yapmas1 gerektigini ve nasil davranmasi gerektigini sdylemekte ve bu durum
izleyiciler tarafindan alisildik bir durum haline gelmektedir. Ciinkii ataerkil toplumlarda ev isleri zaten
kadilarin gorevi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle reklamlarda kadinlara sunulan roller yargilanmamakta
ve toplumlarda cinsiyetlere atfedilen roller ve cinsiyet esitsizligi durumlar1 reklamlarda sik¢a goriilmektedir
(Goffman, 2020; Cik, 2017).

Insanlar, iginde bulunduklar1 toplumu medya araciligiyla yeniden kesfetmektedirler. Kadin ve erkek
arasindaki roller ve esitsizlikler, medyada bulunan reklamlarla giin yiiziine ¢ikmaktadir. Medya, kadin ve
erkegin birbirine nasil bir tutum sergilemesi gerektigini aktarmakta, kadinlar, reklamlarda toplumda
kendilerine bigilen rollerin disinda davranis sergilememektedirler. Reklamu iireten kisiler, toplum tarafindan
kabul goren gelenek ve goreneklere uygun igerikler iiretmektedirler ¢iinkii aksi takdirde toplumdan tepki
cekeceklerini diistinmektedirler (Cihangiroglu, 2018). Kadinlar ve erkekler, toplumsal cinsiyet davraniglarina
dair ipuglarini, reklamlarda sunulan o davranigin imgesinden alir ve bu reklamlarda temsil edilen "insanlar"
haline gelmenin yollarmi bulurlar (Goffman, 2020:11).

Kadi ve erkege atfedilen rollere gore reklam yapilmasi sik¢a goriilmektedir. Toplum kurallarina aykir
reklamlar tepki ¢ekmektedir, bu ylizden reklamcilar toplum tarafindan kabul edilen gelenek ve goreneklere
uygun reklamlar yapmaktadir. Oysa reklamlar, kadinlarin kaliplardan siyrilmig temsillerini ve farkh
alanlardaki basarilarim vurgulasalar, toplumda kadina bakis acisinda iyilesmeler goriilebilir. Bu sekilde
reklamlar, kadinlarin ve erkeklerin ne yapmalar1 gerektigini ve nasil davranmalar1 gerektigini belirleyen,
ataerkil bakis agisiyla toplumsal olaylar kontrol eden bir arag haline doniigmektedir.

Kadimlar reklamlarda genellikle iyi, mutlu, gilizel, c¢ekici, geng, enerjik ve seksi olarak temsil
edilmektedir. Yeni donem reklamlarda ise bagimsiz, basarili, donanimli ve maceraci kadin temsillerine de yer
verilmektedir. Ancak bu temsiller bile ataerkil sisteme aykir1 olmayacak sekilde veya kadimi bir nesne olarak
sunmaktan uzaklagarak yapilmamaktadir. Bu duruma aykir1 davranildiginda ise kadin, erkeksilestirilerek veya
belirli bir kimligi yokmus gibi sunulmaktadir (Karaca ve Papatya, 2011:482).

Reklam filmlerinde kadinlar %20 oraninda cinsel bir obje olarak kullanilmaktadir. Kadinin ¢ekiciligi ve
seksiligi, mal veya hizmetin satisin1 artirmak amactyla &n plana gikarilmaktadir (Ozgiir, 1996:238). Ozgiir'iin
(1996) yaptig1 bir aragtirmaya gore, reklamcilar mal ve hizmetin satisin1 artirmak i¢in kadinlart miikemmel
olarak gostermeye caligmaktadir. Kadinlar1 milkemmel gostermek amaciyla kullanilan 6zellikler su sekilde
siralanabilir: ev isi yapan, annelik duygusunu 6n planda tutan, ¢cocuklar ile ilgilenen, iyi bir es olan, kariyer
sahibi, giizel, seksi, ¢ekici ve cinsellik duygusunu harekete gegirecek dzelliklere sahip.

Kadinlarin ¢aligma hayatinda daha sik yer almaya baslamasiyla birlikte, reklamlarda yer verilen kadin
algis1 da zamanla degisime ugramistir. Degisen degerler, algilar ve kadinlarin yasam tarzlar, reklamlarin
yeniden kurgulanmasina neden olmustur. Reklamlarda kadinlara birbirinden farkli roller verilmektedir fakat
degisimler goriilmesine ragmen toplumsal cinsiyet kalip yargilariin ¢ok fazla baskin oldugunu
gozlemleyebiliyoruz. Biiylikbaykal’mn (2012), Bayazit’in (2020) Yasa’nin (2020) caligmalarina dayanarak
reklamlarda kadinlarin en fazla temsil edilme bigimlerine gore 3 ana baglikta bahsedebiliriz:

Geleneksel (Anne, Es, Ev Kadin1) Kadin Temsili: Geleneksel kadin temsili, ataerkil toplumlarda
kadmin ikincil rolde oldugu anlayisina dayanir. Reklamlarda kadinlar genellikle anne, es ve ev hanim
rolleriyle sunularak toplumsal cinsiyet rollerini pekistirir (Alabay, 2023; Kara ve Ulagh, 2022). Tiiketici
kitleleri, bu temsilleri aligik olduklar igin sorgulamadan benimseme egilimindedir (Bayazit, 2020:1160). Sener
ve Oztiirk'iin (2018) Tiirkiye'deki Effie 6diillii reklamlar1 inceleyen arastirmasi, kadin ana karakterlerin
%?33"tiniin ev kadim olarak, %44'iniin evli olarak resmedildigini ve kadinlarin erkeklerden iki kat daha fazla
oranda evde ve ¢ocukla temsil edildigini ortaya koymustur. Reklamlarda kadinlar "hamarat bir ev hanimu, ilgili
bir es ve ¢ok iyi bir anne ya da seyirlik bir arzu nesnesi" olarak sergilenmekte ve siirekli 6zel alan i¢inde
resmedilmektedir (Adali Aydin ve Aydin, 2021). Reklamlarda anne figiirii, fedakar ve cocuklarmin iyiligi i¢in
cabalayan bir birey olarak gosterilirken, es rolii bakimli ve ¢ekici bir kadin imaj1 yaratir (Aksakal, 2020; Kog,
2020). Ev hanimu ise temizlik ve mutfak iglerinde becerikli olarak sunulur. Bu roller, kadinlarin ev i¢indeki
gorevlerini dogal ve kaginilmaz bir gerceklik olarak gostererek toplumsal cinsiyet rollerinin i¢sellestirilmesine
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neden olmaktadir (Dumanli, 2013; Tan-Cakir, 2020). Gilinlimiizde kadinlar is hayatina daha fazla katilsa da
reklamlarda hala es ve anne rolleri baskin olmaya devam etmektedir (Sener ve Oztiirk, 2021; Alabay, 2023).
Ozellikle deterjan, gida ve temizlik iriinleri gibi alanlarda kadinlarin hala ev isleriyle smirli, anne ve es
rollerinde baskin olarak temsil edildigini gostermektedir (Yasa, 2020: 531). Reklamlar, yalnizca yetigkinler
icin degil, gencler iizerinde de belirleyici bir gilice sahiptir. Geng kizlar, genellikle aileleri, arkadaslar1 veya
okul ¢evresinde sunularak kamusal alandaki rollerinden uzak tutulur. Bu durum, gelecekte cinsiyetci bir bakis
acisinin hakim olabilecegi algisim gliglendirir (Bayazit, 2020:1161). Reklamlar, toplumun gormek istedigi
cinsiyet rollerini yansitmaya devam ettikce, kadin temsilleri de biiylik 6l¢iide degismeden kalmaktadir.

Prototip (Basarili, Donanimhi) Kadin Temsili: Kadinlarin egitim ve is hayatindaki yeri, gecmisten
giiniimiize 6nemli degisimler gecirmistir. Onceleri, erkek ¢ocuklarm egitimi &ncelikli goriiliirken, kiz
cocuklarinin egitimi geri planda kalmistir. Bu durum, kadinlarin ev i¢i rollerle sinirlandirilmasindan
kaynaklanmistir. Ancak zamanla verilen miicadeleler sonucunda, kiz cocuklarinin okula gitmesi yayginlagmis
ve kadinlar ig hayatinda daha fazla yer almaya baslamistir. Sanayilesmenin etkisiyle fiziksel gii¢ gerektiren
islerin azalmas1 da kadmlarin farkli mesleklerde yer almasii kolaylagtirmistir. Bu gelismeler, reklamlarda
sunulan toplumsal cinsiyet rollerini de etkilemis ve kadinlarin sadece anne ve es olarak degil, ayn1 zamanda
bagimsiz ve giiclil bireyler olarak temsil edilmesine zemin hazirlamistir.

Prototip kadmn temsili, egitimli, bagarili, 6zgiivenli ve is hayatinda aktif kadin figiiriinii merkeze alir. Bu
temsilde kadinlar, sadece ev isleri ve ¢ocuk bakimiyla ilgilenen bireyler olarak degil; doktor, miithendis ve
yonetici gibi mesleklerde ¢alisan, hayatin her alaninda basarili olan bireyler olarak sunulmaktadir. Reklam
Verenler Dernegi'nin gilincel raporlari, bu prototip temsillerin (kariyer kadini, otorite figiirli) sayisinin 2020
sonras1 Tiirk reklamlarinda istikrarl bir sekilde artig gosterdigini ve ilerici temsillerin geleneksel temsilleri
dengelemeye basladigim belirtmektedir (RVD, 2024). Ancak bu idealizasyon, kadinlara hem kariyerini hem
de aile yasamin1 milkemmel sekilde dengeleme beklentisi yaratarak, her alanda kusursuz olma baskisi da
yiiklemektedir. Sonug olarak, prototip kadin temsili, geleneksel rollerin disina ¢ikarken, kadinlara yonelik yeni
bir "miikemmellik" algis1 olusturarak farkli bir beklenti yaratmaktadir.

Cinsel Nesne Olarak (Seksi, Bakimh, Giizel) Kadin Temsili: Reklamlarda kadin temsili, iiriin veya
hizmetin niteligine bagl olarak degisiklik gostermektedir. Kadinlar genellikle fiziksel ¢ekiciliklerinin 6n plana
cikarildig ya da cinsel nesne olarak kullanildiklar iki temel bi¢imde sunulmaktadir (Tiirkoglu ve Alayoglu,
2009:516). Reklameilar, iirlin satiglarimi artirmak amaciyla kadmlan tek tiplestirerek giizellik, genclik ve
bakiml1 olma gibi unsurlar1 6ne ¢ikarir. Ozellikle kadinin seksiligini vurgulayan reklamlar, dikkat cekici
bulunarak tiiketicinin ilgisini artirmay1 hedefler. Kahraman’a (2005) gore, cinselligin toplumda her zaman ilgi
uyandiran bir unsur olmasi, bu tiir reklamlarin yayginlagsmasina neden olmustur.

Cinsel sOylemler, gorsel, isitsel ve yazili medya mecralarinda giderek artarken, reklamlarda ¢iplaklik ve
cinsel ¢agrisiml imgeler daha sik yer almaktadir. Bu tiir temsiller, modern pazarlama stratejilerinde bile
(6zellikle post-feminist yaklagimlarda) kadin bedeninin metalastirilmaya devam edildigini gosterir (Yasa,
2020). Ancak, bu tiir temsiller her zaman olumlu karsilanmaz; bazi toplumlar ve kiiltlirel yapilar, kadin
bedeninin cinsel bir obje olarak kullanilmasini tepkiyle karsilayabilir. Ataerkil diisiince yapismin hakim
oldugu toplumlarda, kadinin bu sekilde sunulmasi marka itibar1 agisindan olumsuz sonuglar dogurabilir. Kadin
bedeninin reklamcilikta siirekli bir ara¢ héline getirilmesi hem yaratici reklamciligin 6niine gegmekte hem de
kadinlar ikincil konuma diigiiren toplumsal algiy1 pekistirmektedir.

2.2. Femvertising

Feminizm ve reklamcilik sdzciiklerinin sentezinden tiiretilen femvertising terimi, kadin becerilerini ve
giiclinii vurgulayan, kadin destekleyici sdylemlere odaklanan ve geleneksel toplumsal cinsiyet stereotiplerini
elestiren bir reklamcilik yaklasimi olarak kavramsallastirilmaktadir (Varghese ve Kumar, 2022). Tiirkge
akademik yazinda bu strateji; kadin odakli reklamcilik, kadin temali reklamcilik ve feminist reklamecilik gibi
farkli terimlerle kullanilmaktadir (Unliikaya, 2021). Genellikle reklamlarda, erkegin ve kadinin toplumdaki
rollerine gore tanmitim yapilmaktadir. Toplumda kadimin ve erkegin rollerinin ne oldugu, reklamlara da aym
sekilde yansitilmaktadir. Gegmiste reklamlarda kadinlar bakimli, miikemmel ve hos bir sekilde sunulurken,
bir erkekle birlikte gosterildiginde kadin genellikle pasif ve bakimsiz olarak goriiniiyordu. Bu durum toplumsal
cinsiyet rollerine uygun olarak yapiliyordu. Yillarca reklamcilik, toplumsal cinsiyet rollerine uygun bir sekilde
devam etmistir. Ancak giiniimiizde feminizm kavraminin daha sik giindeme gelmesi ve feminist hareketlerin
artmasiyla birlikte, reklamcilik da dahil olmak iizere birgok alan etkilenmeye baslamistir. Reklamcilikta
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yiikselen bir trend olan femvertising, reklamlarda yaygm olarak kullanilan cinsiyet kliselerine meydan
okuyarak markalara kadin tiiketicilere ulagmak icin alternatif bir yol sunmaktadir. Toplumsal diisiince ve
davraniglan degistirme potansiyeliyle dikkat ¢ceken bu strateji, kadin odakli reklamcilikta hakim olan ticari
feminizme bir kars1 durus olarak goriilmektedir.

Feministler, reklamlarda kadinlarin olumsuz ve asagilayict bir sekilde sunulmasina giiclii tepkiler
gostermislerdir. Femvertising, reklamlarda kadinin nesnelestirilmesine son verilmesi gerektigini, bu tiir
reklamlarin kiz gocuklar tizerindeki olumsuz etkilerini, kadina sadece cinsellik {izerinden degil, farkli degerler
iizerinden de deger verilmesi gerektigini ve kadmlarmn istedikleri her seyi yapmada ozgiir ve bagimsiz
olduklarini vurgulamay1 amaglamaktadir (Ulastiran, 2017).

Post-feminist sdylemler iceren femvertising stratejisi, geleneksel cinsiyet kaliplarinin ve yerlesik
toplumsal yapilarin sorgulanmasimi desteklemektedir (Karulkar vd., 2019). Post-feminizm, feminist
diisiincenin kavramlarini benimserken paradoks olarak feminist ideolojiye kars1 ¢ikan unsurlar1 da barmdirir.
Femvertising kapsaminda siklikla kullanilan post-feminist 6geler; metalasmis feminizm, bireysellik vurgusu,
0z-bakim pratikleri, kadinlik deneyiminin yeniden tanimlanmasi, 6zgiiven sdylemi ve beden kabulii olarak 6ne
cikmaktadir. Ayrica, femvertising uygulamalarinda kadinlarin giliglendirilmesine yonelik yogun duygusal
igerikler tercih edilmektedir. Bu reklamlarda, zorluklarin {istesinden gelen, basar1 kazanan ve bedenlerine
olumlu yaklasan kadin temsilleri 6ne ¢ikarilmaktadir (Ozata vd., 2023).

Giliniimiizde kadinlar gegmis yillara kiyasla daha fazla ekonomik ve politik giice sahiptir. Bu durum,
reklamciligin mesajlarimi degisen demografik yapiyla uyum saglayacak sekilde yeniden diizenlemesine neden
olmustur. Sonug olarak, reklamlarda evcimen veya nesnelestirilmis kadinlarin yerine, bagimsiz, kendine
gilivenen, Ozgilrlesmis ve giliclenmis kadinlarin tasvir edildigi bir doniisiim gdzlemlenmektedir (Drake,
2017:594). Zamanla, influencerlardan (etkileyen kisiler) feminist reklam igeriklerine daha fazla destek
gelmeye baglamis ve bu sayede feminizm ve femvertising daha genis kitlelere ulasma sansi1 yakalamigtir.
Reklamcilar i¢in de feminist dgelerin kullanilmasi 6ncelik kazanmistir. Son yillarda, iki zit u¢ arasinda bir
denge kurmaya caligsan femvertising 6rneklerinin artmasi, uygulamanin basarili oldugunu gdsteren bir igaret
olarak degerlendirilebilir. Ornegin, 18-34 yas arasindaki kadinlar {izerinde yapilan bir arastirmada,
femvertising stratejisiyle hazirlanan reklamlarin sosyal medyada begenilme, paylasiima veya yorumlanma
olasihiginin %80 daha fazla oldugu belirlenmistir (Ulagtiran, 2017). Femvertising, geleneksel cinsiyet
stereotiplerini bir kenara birakarak kadinlar1 reklam metinlerinin ana karakteri haline getirme potansiyeline
sahip oldugu i¢in, kadmn tiiketiciler tarafindan da kolaylikla benimsenmektedir (Becker-Herby, 2016:18).

Son yillarda kadin odakli reklamlarmn yiikseligsine yol agan bes farkli faktorden bahsedilmektedir: (1)
reklamcilikta kadinlarin daha iyi temsil edilmesine yonelik artan aktivizm, (2) marka aktivizmi, kiiltiirel
pazarlama ve bilingli kapitalizmin giderek daha fazla benimsenmesi, (3) kurumsal ve meta feminizmine
yonelik artan elestiriler, (4) toplumsal cinsiyet kalip yargilarina iligkin artan farkindalik, (5) ve reklamcilikta
toplumsal cinsiyet rolil temsillerine yonelik diizenleyici kurumlarin artan incelemeleri (Varghese ve Kumar,
2022).

Bu alanda yapilan bir bagka caligmada, diinyada "femvertising" konusunda yayimlanan c¢aligsmalarin
baslangicindan itibaren nasil bir gelisim gosterdigini ve bu makalelerin nasil bir temel egilim sergiledigi ortaya
konulmaya c¢aligilmistir (Adali, 2023). Adal1 (2023) galismasinda, 2016-2023 yillar1 arasinda yayimlanmis ve
Web of Science'da taranmis 53 galigmaya ulasmis ve bu makalelere sistematik analiz uygulanmigtir. Caligma
sonucunda bu konunun tercih edilme nedenlerini “diinyanin i¢inde bulundugu konjektiirel durum, feminizmin
yiikselisi, kadnlarin sesinin daha gilir ¢ikmasi, insan haklarinda meydana gelen tartisma ve iyilesmeler,
markalarin kendilerini sosyal sorumluluk anlaminda da bir yere konumlandirmasi gerekliligi” olarak
ozetlemistir (Adali, 2023:71). incelenen yaynlar, femvertising’in biiyiik 8lgiide bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Bu kavrama olumlu bir yaklasim sergileyenler, reklamlarin toplumu
sekillendirme giiciine sahip oldugunu belirtirken; kavramin anlamini yitirdigini diisiinenler, reklamlarda yer
alan unsurlarin aslinda toplumdaki doniigiimlerin bir yansimasi oldugunu savunmaktadir (Adali, 2023:71).
Tiim bu ciktilar g6z 6niine alindiginda femvertising konusunun hem tiiketiciler hem de kurumlar i¢in énem
tagidigini, dolayisiyla bu konuda alan ¢aligmalarinin ve tartismalarin da artmasinin olagan oldugu sdylenebilir.
Bu c¢aligmalar, femvertising stratejilerinin etkilerinin daha iyi anlasilmasini saglayarak hem toplumsal cinsiyet
esitligi agisindan hem de pazarlama alaninda daha bilingli yaklagimlarin gelistirilmesine katkida bulunabilir.
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Dove, femvertising stratejisini benimseyen ilk marka olarak oncii bir rol iistlenmistir. 2004 yilinda
“gercek glizellik” temasiyla gergeklestirdigi kampanyada, reklamlarda genellikle temsil edilmeyen kusurlu
giizellik anlayigina sahip kadinlara yer vererek cesur bir adim atmistir. Her yas, ten rengi ve fiziksel 6zellige
sahip kadinlarin bir araya getirildigi bu kampanya, kadmlarin dogal hallerinin de giizel oldugunu vurgulamay1
amaglayan erken donem femvertising 6rneklerinden biri olmustur (Murray, 2013).

Bu kampanya, 2004 yilindan bu yana bir¢ok 6diile layik goriilmiistiir. Femvertising 6diilii ilk kez 2015
yilinda, feminist degerlere katki sagladigi gerekcesiyle Dove’a verilmistir (Cihangiroglu, 2018:50). Bu
gelismenin ardindan birgok marka, kadin odakli reklamciliga daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Markalar,
femvertising araciligiyla cinsiyet esitsizligine kars1 durduklarimi ve bu konuda iyilestirici adimlar attiklarini
kamuoyuna duyurma imk&m bulmaktadir. Toplumsal farkindalik ve duyarlilik iceren reklamlarin toplum
iizerinde olumlu etkileri oldugu gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda markalar, kadin odakli reklam
stratejileriyle kadinlara verdikleri destegi ve 6nemi daha goriiniir hale getirmeyi amaglamaktadir.

Dove’un yam sira, toplumsal cinsiyet rollerine karsi durarak femvertisinge 6nem veren ve bunu
reklamlarina yansitan bazi markalar Orkid, Molped, Opet, Kotex vb. olarak 6rneklendirilebilir. SheKnows
Media tarafindan diizenlenen “femvertising awards” kadm odakli reklamcilik 6diilleri 2015 yilinda baglamas,
en son 2020 yilinda yaymlanmis ve sonrasinda sayfalarinda bagvurulari bir siire kabul etmeyeceklerine dair
bir agiklama yapmiglardir. 2020 d&diillerinde “Dadvertising ve Normvertising gibi kategoriler eklenerek odiiller
su sekilde agiklanmustir: Ilham Kategorisi: Bumble, Yeni Nesil Kategorisi:Secret, Kapsayicilik
Kategorisi:Microsoft, Babalik Reklamlar1 Kategorisi:Facebook Gruplari, Mizah Kategorisi:Budlight, Sosyal
Etki Kategorisi: #defythename (FemvertisingAwards, 2024).

2015-2021 yillan arasinda yaymlanan reklamlar {izerinde yapilan bir arastirmada, reklam igeriklerinde
kadinlarin toplumsal cinsiyet rollerini asarak is hayatina katilmalari, basar1 elde etmeleri ve kaliplagsmig
yargilardan styrilmalarinin vurgulandigi belirtilmis, “femvertising” adi verilen bu stratejiyle, kadinlarin
potansiyelini 6ne ¢ikaran reklamlarin artis gosterdigi ve markalarm geleneksel cinsiyet kliselerini yikmaya
odaklandig1 goriilmiistlir. Beden imaj1 kaygilari, olumsuz 6z elestiriler ve regl gibi tabu konular ele alinarak
kadinlarin gii¢lendirilmesi farkl sekillerde desteklenmistir (Kog ve Tor Kadioglu, 2021:2274).

Genel olarak reklamlarda kadinlar zay1f, itaatkar, asil gorevi es, annelik ve ev isleriyle ugrasan kisiler
olarak; erkekler ise giiglii, iddiali, 6zgiivenli, lider ve cesur olarak sunulmaktadir. Femvertising ise, kadinin
toplumdaki rollerine ve bu sekilde asagilayici sunulmasina tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Femvertising, geng
kadin ve kizlar igin toplumsal rollere kars1 ¢ézlim yollar1 arayan mesajlar icermektedir. Bu tiir reklamlarda,
kadmlarin cesaretlenmesi ve kendi giiclerinin farkina varmasi, bir erkekle kendilerini kiyaslamadan
yasayabilmeleri algis1 yaratilmaktadir. Kisacasi, femvertising, kadinin toplumda ikincil konumda olmadigini
ve erkeklerle esit kosullara sahip olmamasinin toplum i¢in bir sorun oldugunu gostermeyi hedeflemektedir.

3. MARKA VE MARKA IMAJI

Imaj, bir markanin iiriin ve hizmetlerini gesitli iletisim kanallar1 aracihifiyla tiiketicilere yansittig
kavramlarin biitiiniinii ifade etmektedir. Marka kimligi, firmanin kendisinde sekillenirken, imaj ise
tiiketicilerin zihninde olusur. Imaj, tiiketicilerin markay1 algilama ve bu algiya verdikleri tepki siirecidir.
Tiiketicinin imaj1 ile {irlinlin sundugu imaj ortiistiiglinde satin alma davranis1 gerceklesmektedir. Kisiler, kendi
imajlarii yansitmak adina belirli markalara yonelirler. Evler, otomobiller ve ¢esitli esyalar gibi maddi
unsurlar, bireylerin imaj gostergeleri arasinda yer almakta olup, kisiler genellikle kendilerine yakin hissettikleri
markalar tercih etmektedir. Bu dogrultuda, marka se¢imi bireyin kisisel imajiyla dogrudan iliskilidir. Marka
imaj1 (brand image), triinlerin kimligi, tiiketicilerde uyandirdigi duygular, diisiinceler ve c¢agrisimlarla
sekillenen algisal bir siirectir. Bir marka i¢in, iirlinlerinin mevcut ve potansiyel miisteriler tarafindan nasil
algilandi1g1 ve nasil bir imaja sahip oldugu son derece énemlidir (Igdz, 2013:43). Uriin, marka, kimlik ve imajin
birbiriyle uyum iginde olmasi ve birbirini desteklemesi gerekmektedir.

Marka imaji kavrami, Levy’nin 1948 yilinda tiiketicilerin markay1 nasil algiladig1 {izerine yaptig
arastirmalarla akademik literatiirde yer almaya baslamustir. "Uriin ve Marka" adli makale ise 1955 yilinda
tanitilmistir (Cavus ve Sahin, 2024:265). Marka imaji, firmalarin pazarlama stratejilerinde, marka olugturma
stireclerinde ve pazarda konumlanmalarinda kritik bir rol oynamaktadir. 195011 yillarda resmi olarak tanitilan
marka imaji, tiikketici davraniglarina yonelik arastirmalarda 6nemli bir yer edinmistir (Akin, 2020:49).
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Marka imajini etkileyen baglica faktorler sunlardir: Slogan, logo, estetik ve gorsel tasarimlar, iletisim
dili (Pomelostok, 2022). Marka imajinin temel bilesenleri ise su sekilde siralanabilir:

e Tiiketicinin markaya dair sahip oldugu algilar.

o Tiiketicinin markaya yonelik gelistirdigi duygusal ve mantiksal degerlendirmeler.

e Marka imaj1 yalnizca iiriinden ibaret degildir; pazarlama stratejileri, degisen piyasa kosullar ve
tiikketici 6zellikleri gibi cesitli faktorlerden etkilenerek sekillenir.

e Marka imajinda algilanan gerceklik, objektif gerceklikten daha 6nemli bir yer tutmaktadir (Cavus
ve Sahin, 2024:275).

4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin konusu, feminist algisinin kadin odakli reklameilik yapan (femvertising) markalarin
imajima etkilerini incelemektir. Aragtirmanin amaci, feminizmin nasil algilandigi, femvertising’in nasil ele
alindig1 ve islendigi, ayrica markalarin reklamlarda feminist 6geler kullanmalarinin marka imajina ne 6l¢tlide
katki sagladigimi degerlendirmektir. Arastirma, kadin odakli reklamciligin (femvertising) marka imajina
katkistm1 vurgulayarak literatiire yeni bir ¢alisma kazandirmayi hedeflemektedir. Arastirmanin sonuglari,
markalarin reklam ¢aligmalarinda toplumsal cinsiyet esitligine katkida bulunmak i¢in nelere dikkat etmeleri
gerektigi konusunda yonlendirici olacaktir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Markalarin reklamlarda feminist 6geler kullanmalarinin marka imajina etkisinin incelendigi arastirmada
cevrimici anket kullanilmigtir. Aragtirmanin konusu baglaminda hipotezler agagidaki sekilde olusturulmustur.

H1- Tiiketicilerin olumlu feminizm algis1, marka imaj1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
H2- Tiiketicilerin olumsuz feminizm algis1 marka imaj1 lizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

H3- Markalarin reklamlarinda femvertising stratejisini kullanmalar1 marka imajin1 sosyal duyarlilik
acisindan giiglendirir.

H4- Markalarin reklamlarinda femvertising stratejisini kullanmalar1 marka imajim1 kimlik unsurlar
acisindan giiglendirir.

H5- Markalarin reklamlarinda femvertising stratejisini kullanmalari marka imajim1 marka deger
unsurlari agisindan gii¢lendirir.

H6- Markalarin reklamlarinda femvertising stratejisini kullanmalar1t marka imajimin ticari boyutunu
giiclendirir.

H7- Markalarin reklamlarinda femvertising stratejisini kullanmalar1 marka imajinin tiiketicideki marka
tutumunu olumlu etkiler.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin verileri, ¢evrimigi anket teknigiyle toplanmistir. Anket, 26 Aralik 2022 ile 31 Ocak 2023
tarihleri arasinda katilimcilara sunulmustur. Anket formunda 5 dereceli Likert tipi 6lgek kullanilmigtir ve
cevrimici ortamda katilimcilara ulastirilmistir. Katilimeilara anketi doldurmadan 6nce, anketin amaci ve igerigi
hakkinda bilgi verilmistir. Anketi tamamlayan 362 katilimcinin cevaplari, SPSS yazilimi ile analiz edilerek
degerlendirilmistir.

Aragtirma, tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme teknigi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Kolayda ornekleme, arastirmaciin belirledigi takdire bagli olarak yigindan secilen
ormeklemle yapilir. Bu yontemle, amaca uygun sekilde popiilasyondan en hizli, basit ve ekonomik sekilde
orneklem se¢imi yapilmaktadir.

4.4. Arastirmanin Cahsma Evreni, Orneklem Se¢imi ve Stmrhliklar

Aragtirmanin evrenini, 18-66 yas araliginda Tiirkiye’de ikamet eden bireyler olusturmaktadir. Arastirma
stirecinde ¢evrimigi olarak dagitilan anket formunu 362 katilimci doldurmustur. Anket formu hazirlanirken,
katilimcilarin yanlighikla ya da kasith olarak soru atlamalarmi engellemek amaciyla, bir soru yanitlanmadan
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bir sonrakine gegilmesi yasaklanmistir. Bu nedenle, hatali doldurulmus anket bulunmamaktadir. Aragtirma,
zaman ve biitce kisitlamalar sebebiyle yalnizca anketin ulagabildigi kisilerle sinirl kalmastir.

4.5. Veri Toplama Teknikleri ve Analizi

Aragtirmanin verileri toplanirken, Akademetre Research & Strategic Planning’in marka imajin
(algismi) 6lgmek amactyla kullandigi “Marka Imaji (Algis1) Olgegi” temel alinarak Fatma Goksu tarafindan
gelistirilmis Marka Imaji Olgegi (Goksu, 2006: 312-313) ile Iluth E. Fassinger’in Feminizm Algi Olgegi

(Fassinger, 1994: 389-402) kullanilmgtir.

Feminizm alg1 6lgeginde 10 soru sorulmus ve bu sorular olumlu feminizm algisi (1, 3, 6, 8, 10. sorular)
ve olumsuz feminizm algisi (2, 4, 5, 7, 9. sorular) olarak iki boyutta ele alinmstir.

Marka imaj algis1 6lgeginde ise 28 soru sorulmustur. Bu sorular Goksu’nun (2006) caligmasinda 7
boyutta incelenmistir fakat arasgtirmanin amacina gore bu calismada 5 boyuta gore analiz edilmistir ve bu
nedenle iki soru ¢ikarilmistir. Marka imaj algisinin analiz edildigi boyutlar soyledir:

Tablo 1. Marka imaji Ol¢egi Boyutlar: ve ilgili Soru Numaralar

Boyut flgili Soru Numaralar
Markada sosyal duyarlilik 1,2,3,4,5,6,7,8
Marka kimlik unsurlari 9,10, 11, 12,13, 14
Marka deger unsurlari 15, 16,17, 18, 19, 20
Markanin ticari boyutu 21,22,23

Tiiketicilerde marka tutumu 25, 26,27

Aragtirma verileri, Tiirkiye genelinde 18-66 yas araliginda bulunan kisilerden alinmistir. Daha hizli ve
genis kitleye ulasim saglayabilmesi amaciyla verilerin elde edilmesinde Google Forms uygulamasi
kullanilmistir. Aragtirmanin evrenine uyan 362 kisiye Google forms linki ¢evrimi¢i ortamdan iletilmis ve
anketi cevaplandirmalar istenmistir. Calismanin istatistiksel analizlerinde IBM SPSS Statistics 25.0 (2017)
programi kullanilmustir.

4.6. Arastirma izinleri

Aragtirmanin yapilabilmesi i¢in Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi Etik Kurulu’ndan 09.01.2023 tarihli
2023/01-971 sayili karar sonucunda Etik Kurulu onay1 alinmustir.

4.7. Arastirma Bulgular

Ankette katilmcilarin verdikleri yanitlar sonucunda, SPSS analiz sonuglarmma goére bulgular
sunulmaktadir.

4.7.1. Demografik Bulgular
Tablo 2. Katihmeilarin Cinsiyet Ozellikleri

Cinsiyet N %

Kadin 245 67,7
Erkek 117 32,3
Toplam 362 100

Yapilan ¢aligma kapsaminda gerceklestirilen analizlere gore ankete 245 (%67,7) kadin, 117 (%32,3)
erkek katilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Yas Ozellikleri

Yas 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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Yapilan ¢aligma kapsaminda gergeklestirilen analizlere gore katilimcilarin 96 (26,5)’sinin18-24, 132
(36,5)’sinin 25-31, 97 (26,8)’sinin 32-38, 8 (2,2)’inin 39-45, 6 (1,7)’smin 46-52, 15 (4,1)’inin 53-59, §
(2,2)’inin 60-66 yas araliginda oldugu saptanmistir. Ankete katilim saglayan en yiiksek yas aralig1 25-31 yas
araligidir.

Tablo 4. Katihmcilarin Medeni Durum Ozellikleri

Medeni Durum N %
Evli 130 35,9
Bekar 229 63,3
Diger 3 ,8
Toplam 362 100

Yapilan ¢alisma kapsaminda gerceklestirilen analizlere gore katilimcilarm 130 (35,9)’unun evli, 229
(63,3)’unun bekar oldugu saptanmustir.

Tablo 5. Katihmeilarin Egitim Ozellikleri

Egitim Durumu N %
Ilkokul 1 3
Ortaokul 1 3
Lise 81 22.4
Universite 264 72,9
Lisansiistii 15 4,1
Toplam 362 100,0

Yapilan ¢alisma kapsaminda gerceklestirilen analizlere gore katilimecilarin 1 (0,3)’1 ilkokul, 1 (0,3)’i
ortaokul, 81 (22,4)’i lise, 264 (72,9)’1i tniversite, 15 (4,1)’1 lisansiistii egitim durumuna sahiptir. Egitim
durumuna bakildiginda ankete en ¢ok iiniversite mezunlarinin katildigi gézlemlenmistir. Egitim durumu bu
anket calismasi icin oldukg¢a 6nemli bir husustur. Ciinkii verilen yanitlar egitim derecesi ile dogru orantilidir.
Egitim derecesi yliksek olan kisilerin bilgi ve arastirma diizeyleri yiiksek oldugundan verdikleri cevap oldukca
onemlidir.

Tablo 6. Katihmcilarin Aylik Gelir Ozellikleri

Gelir 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 Uzeri 107 29,6
Toplam 362 100,0

Yapilan ¢caligma kapsaminda gergeklestirilen analizlere gore katilimceilarin 10 (2,8)’unun 2000-4000, 11
(3,0)’inin 5000-7000, 160 (44,2)’mimn 8000-10000, 74 (20,4)’tiniin 11000-13000, 107 (29,6)’sinin 13000 ve
iizeri gelire sahip oldugu saptanmistir.

4.7.2. Olcek Gegerlilik Testleri
Tablo 7. Gegerlilik Testleri

Faktor Cronbach’s Alpha
FA Olumlu ,670
FA Olumsuz ,733
Markada Sosyal Duyarlilik ,805
Marka Kimlik Unsurlari ,691
Marka Deger Unsurlari , 782
Markanin Ticari Boyutu ,639
Tiiketicilerde Marka Tutumu J711

Yukaridaki tabloda feminist alg1 6l¢eginin (FA) ve marka imaj1 6lgeginin (MA) giivenilirlik analizleri
yer almaktadir. Analiz sonuglaria gore, feminizm algis1 6lgegi iki boyuttan olugmaktadir ve bu boyutlar
feminizm algisinin olumlu ve olumsuz olmasi olarak belirlenmistir. Cronbach’s Alpha degeri olumlu feminizm
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algis1 i¢in 0.670, olumsuz feminizm algisi i¢in 0.733 olarak bulunmustur. Anket ve sosyal bilimlerde bu
degerin genellikle 0,6 ya da 0,7’den biiyiik olmas1 beklenmektedir. Bu sonuglara gore feminist algi 6l¢eginin
i¢ tutarliligi saglanmistir. Marka imaj dlgegi ise 5 boyutta incelenmistir. Marka imaj algis1 faktorleri genel
olarak degerlendirildiginde, gilivenilirlik diizeylerinin genel kabul edilebilir simirlar i¢inde oldugu
goriilmektedir. Cogu faktor, 0.7 ve iizerinde Cronbach's Alpha degerine sahiptir, bu da marka imajina iliskin
Olgtimlerin tutarli sonuglar tirettigini gostermektedir.

4.7.3. Uyum lyiligi Degerleri
Tablo 8. Feminizm Algis1 Dogrulayic1 Faktor Analizi Olcegi

Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/DF 2,973
GFI 0,951
CFI 0,956
NFI 0,894

CMIN/DF (Ki-kare/serbestlik derecesi) (¥?/df) oram1 genellikle 3 veya daha kiigiik oldugunda kabul
edilebilir olarak degerlendirilir. Analiz sonucunda deger 2,973 oldugundan, modelin kabul edilebilir bir uyuma
sahip oldugu goriilmektedir. GFI (Goodness of Fit Index - Uyum lyiligi Indeksi) degeri 0,90 ve iizeri
oldugunda iyi bir uyum, 0,95 ve {izeri miikkemmel bir uyum olarak kabul edilir. Analiz sonucunda elde edilen
GFI deger 0,951 oldugundan modelin oldukg¢a iyi bir uyum gosterdigi goriilmektedir. CFI (Comparative Fit
Index- Karsilastirmal: Uyum Indeksi) degeri 0,90 ve iizeri kabul edilebilir, 0,95 ve iizeri ise miikkemmel bir
uyum olarak yorumlanmaktadir. Analiz sonucunda CFI degerinin 0,956 oldugu ve modelin milkemmel bir
uyum sagladig1 goriilmektedir. NFI (Normed Fit Index - Normlanmis Uyum Indeksi) degeri 0,90 ve iizeri
kabul edilebilir bir uyumu gostermektedir. Analiz sonuglarinin NFI degeri 0,894 ile smirda olup, kabul
edilebilir uyuma ¢ok yakin oldugu sdylenebilir.

Sekil 1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 1 dogrulayici faktor analizi siirecinde faktdrlerin ve sorularin dagilimini gostermektedir. Uyum
iyiligi degerlerinin iyilestirilmesi adina 1ve 3 ile 2 ve 9 sorular1 arasinda kovaryans atamalar1 yapilmustir.

Tablo 9. Feminizm Algis1 Dogrulayic1 Faktor Analizi Olcegi

Uyum lyiligi Degerleri

CMIN/DF 1,944
GFI 0,894
CFI 0,912
NFI 0,837

CMIN/DF (Ki-kare/serbestlik derecesi) (y*df) orani 3'in altinda oldugunda kabul edilebilir, 2'nin
altinda ise iyi uyum gostermektedir. Analiz sonucundaki deger 1,944 oldugundan, model iyi bir uyum
saglamaktadir. GFI (Goodness of Fit Index - Uyum lyiligi Indeksi) degerinin 0,90 ve iizeri olmas1 kabul
edilebilir bir uyumu gosterirken, 0,95 ve iizeri miikemmel uyum olarak degerlendirilir. Analizin GFI degeri
0,894 oldugundan kabul edilebilir uyuma ¢ok yakin ancak ideal degerin hemen altinda kalmaktadir. Bu,
modelin daha iyi hale getirilebilecegine isaret etmektedir. CFI (Comparative Fit Index - Karsilagtirmali Uyum
Indeksi) degeri 0,90'm iizerinde oldugunda kabul edilebilir uyum saglanmis olarak, 0,95 ve iizeri ise
miikemmel uyum olarak kabul edilmektedir. Analiz sonucunda elde edilen modelin CFI degeri 0,912
oldugundan kabul edilebilir bir uyum géstermektedir. NFI (Normed Fit Index - Normlanmis Uyum Indeksi)
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degerinin 0,90 ve {lizeri olmasi istenmektedir. Analizin NFI degeri 0,837 oldugundan kabul edilebilir siirin
altinda kalmaktadir. Bu, modelin gelistirilmesi gerektigini gostermektedir.

Sekil 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 2 dogrulayici faktor analizi siirecinde faktdrlerin ve sorularin dagilimini gostermektedir. Uyum
iyiligi degerlerinin iyilestirilmesi adina 17 ve 19, 18 ve 20, 22 ve 23, 25 ve 27 sorular arasinda kovaryans
atamalar1 yapilmistir.

4.7.4. Faktor Ortalamalar:
Tablo 10. Faktor Ortalamalar:

Faktor X SS

FA Olumlu 3,8168 0,48289
FA Olumsuz 2,1913 0,73414
Markada Sosyal Duyarlilik 3,8930 0,59278
Marka Kimlik Unsurlari 3,9503 0,54779
Marka Deger Unsurlari 3,9549 0,59659
Markanin Ticari Boyutu 3,9890 0,64307
Tiiketicilerde Marka Tutumu 3,9549 0,64992

Yukaridaki tabloda her faktor i¢in X (ortalama) ve SS (standart sapma) degerleri verilmistir. Olumlu ve
olumsuz feminizm algis1 faktorlerinin ortalamalar1 arasinda belirgin bir fark bulunmaktadir. FA Olumlu'nun
ortalamasi 3,82 iken, FA Olumsuz'un ortalamasi 2,19 olarak bulunmustur ve bu da olumlu algilarin daha gii¢lii
oldugunu, katilmcilarin feminizm konusuna olumlu yaklastigin1 gdstermektedir. MA1- MAS arasindaki
marka imaj algistyla ilgili faktdrlerin de ortalamalart yiiksektir. Ozellikle MA4 markanin ticari boyutu faktorii,
3.99 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu, marka imaj algisinda markanin ticari giiciiniin katilimcilar i¢in
onemli bir degerlendirme kriteri oldugunu gostermektedir.

Tablo 11. T-Testi Tablosu

P Cinsiyet N X
FAOlumlu ,000 Kadin 245 3,9088
Erkek 117 3,6239
FAOlumsuz ,000 Kadin 245 1,9561
Erkek 117 2,6838
Markada Sosyal Duyarlilik ,000 Kadin 245 3,9786
Erkek 117 3,7137
Marka Kimlik Unsurlar1 ,000 Kadin 245 4,0313
Erkek 117 3,7806
Marka Deger Unsurlari ,062 Kadin 245 3,9952
Erkek 117 3,8704
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Markanin Ticari Boyutu ,000 Kadin 245 4,0721
Erkek 117 3,8148
Tiiketicilerde Marka Tutumu ,015 Kadin 245 4,0122
Erkek 117 3,8348

p- degeri bir istatistiksel testin sonucunda, elde edilen verilerin rastlantisal olarak meydana gelme
olasiligin1 gosteren bir Olgiittiir. Genellikle p-degeri 0.05'ten kiiciik oldugunda, bu durum sonuglarin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve gozlemlenen farklarin tesadiifi olamayacagini gosterir. Bu baglamda,
elde ettigimiz verilere gore her bir faktordeki p-degerlerine baktigimizda: FA Olumlu ve FA Olumsuz
faktorlerinde p-degerleri 0.001, bu da cinsiyetler arasindaki farklarin ¢ok anlamli oldugunu ve olumsuz-olumlu
algilarin kadin ve erkekler arasinda belirgin sekilde farkli oldugunu gostermektedir. Kadinlarin erkeklere
oranla daha olumlu bir feminizm algisina sahip oldugu goriilmektedir. Erkeklerin de feminizm konusunda
olumlu algiya sahip oldugu fakat kadinlarla kiyaslandiginda bu algimin daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin marka imaj1 algilarimi etkileyen unsurlarda Sosyal Duyarlilik, Kimlik Unsurlar ve Ticari
Boyut faktorlerinde p-degerleri 0.001 ile anlamli diizeyde farklar oldugunu ortaya koymaktadir. Kadinlar, bu
unsurlan erkeklerden daha yiiksek degerlendirmekte, bu da cinsiyetler arasinda belirgin bir farklilik oldugunu
ve kadmlarm bir markay1 degerlendirirken bu marka unsurlarina daha fazla deger atfettigini gostermektedir.
Marka Tutumu faktdriinde p-degeri 0.015 olarak ¢ikmustir, bu da farkin anlamli oldugunu ancak diger
faktorlere kiyasla daha kiigiik bir fark oldugunu gostermektedir. Kadinlar diger faktorlerde oldugu gibi
erkeklere gore marka imajinda marka tutumunu daha ytiksek degerlendirmektedir. Deger Unsurlar faktoriinde
ise p-degeri 0.062 bulunmustur, bu da farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlamina gelmektedir. Bir
baska deyisle kadin ve erkeklerin markalarin deger unsurlarina yonelik degerlendirmeleri arasinda anlamli bir
fark bulunmamaktadir.

4.7.5. Regresyon Analizleri

Regresyon analizleri, her bir modelin bagimsiz degiskenlerinin (olumlu ve olumsuz) bagimlh degisken
iizerindeki etkisini incelemektedir. p degerinin 0,05 ten kiiciik olmasi (p < 0,05) bagimsiz degiskenin bagiml
degisken tlizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 12. Feminizm Algisinin Sosyal Duyarlihk Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Degerler 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

R?2 ,321

Caligmamizda yapilan regresyon testinin anova analizi sonucunda p degeri 0,01 olarak goriilmiistiir.
Regresyon analizine gore de p degerinin 0,005’ten kiigiik olmasi olumlu feminizm algisinin markada sosyal
duyarlilik {izerinde olumlu yonde bir etki olusturdugunu géstermektedir. Olumlu faktoriin katsayis1 0,544 olup,
t-degeri 8,420'dir, bu da anlamli bir iliski oldugunu teyit eder. Ayrica, olumsuz feminizm algisinin etkisi
negatif olup (-0,150), bu faktoriin marka imajina olumsuz bir etkisi oldugunu gosterir. Bu durumda, sosyal
duyarlilik iizerinde olumlu etkisi olan faktorlerin marka imajina da olumlu yansidig1 goriilmektedir.

Tablo 13. Feminizm Algisinin Kimlik Unsurlar1 Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Degerler 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

R?2 271

Calismamizda yapilan regresyon testinin anova analizi sonucunda p degeri 0,01 olarak bulunmustur.
Regresyon analizine gore de p degerinin 0,005°ten kiigiik olmasi olumlu feminizm algisinin marka kimlik
unsurlan tizerinde olumlu yonde bir etki olusturdugunu gostermektedir. Olumlu feminizm algisinin katsayisi
0,488 olup, t-degeri 7,891°dir, bu da anlaml bir iligkiyi teyit etmektedir. Ayrica, olumsuz feminizm algisinin
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etkisi negatif olup (-0,106), bu faktoriin marka kimligi algisina olumsuz bir etkisi oldugunu gdstermektedir.
Bu durumda, kimlik unsurlarn lizerinde olumlu etkisi olan faktorlerin marka imaj1 iizerinde de olumlu bir
yansima olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 14. Feminizm Algisinin Deger Unsurlar1 Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Degerler b ss %95GA t p
LL UL

Constant 2,390 ,326 1,750 3,031 7,335 ,001

Olumlu ,490 ,068 ,357 ,024 7,219 ,001

Olumsuz -,140 ,045 -,228 -052  -3,129  ,002

R?2 ,260

Calismamizda yapilan regresyon testinin anova analizi sonucunda p degeri 0,01 olarak bulunmustur.
Regresyon analizine gore de p degerinin 0,005’ten kii¢iik olmasi olumlu feminizm algisinin marka deger
unsurlan tizerinde olumlu yonde bir etki olusturdugunu gostermektedir. Olumlu feminizm algisinin katsayisi
0,490 olup, t-degeri 7,219°dur, bu da anlaml1 bir iligkiyi teyit etmektedir. Ayrica, olumsuz feminizm algisinin
etkisi negatif olup (-0,140), bu faktdriin marka degerleri {izerinde olumsuz bir etki yarattigimi gostermektedir.
Bu durumda, marka deger unsurlari iizerinde olumlu etkisi olan faktorlerin marka imajina olumlu yansidigi
sOylenebilir.

Tablo 15. Feminizm Algisinin Ticari Boyutlar Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Degerler b ss %95GA t p
LL UL

Constant 2,144 ,358 1,441 2,848 5,994  ,000

Olumlu ,544 ,075 ,397 ,6000 7,297,000

Olumsuz -,105 ,049 -,202 -009  -2,152  ,032

R?2 ,233

Calismamizda yapilan regresyon testinin anova analizi sonucunda p degeri 0,01 olarak bulunmustur.
Regresyon analizine gore de p degerinin 0,005’ten kii¢lik olmasi olumlu feminizm algisinin markanin ticari
boyutlar1 iizerinde olumlu yonde bir etki yarattigini géstermektedir. Olumlu feminizm algisinin katsayis1 0,544
olup, t-degeri 7,297°dir, bu da anlaml bir iliskiyi teyit etmektedir. Ayrica, olumsuz feminizm algisinin etkisi
negatif olup (-0,105), bu faktoriin markanin ticari boyutlarina olumsuz bir etki yarattigini géstermektedir. Bu
durumda, markann ticari boyutlar iizerinde olumlu etkisi olan faktorlerin marka imajia da olumlu yansidig
anlagilmaktadir.

Tablo 16. Feminizm Algisinin Marka Tutumu Uzerindeki Etkisi Regresyon Analizi

Degerler 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 2970  ,003

R?2 ,254

Calismamizda yapilan regresyon testinin anova analizi sonucunda p degeri 0,01 olarak bulunmustur.
Regresyon analizine gore de p degerinin 0,005 ten kiigiik olmasi olumlu feminizm algisinin tiiketicide marka
tutumu iizerinde olumlu yonde bir etki yarattigim gostermektedir. Olumlu feminizm algisinin katsayis1 0,534
olup, t-degeri 7,183’tiir, bu da anlaml bir iliskiyi teyit etmektedir. Ayrica, olumsuz feminizm algisinin etkisi
negatif olup (-0,145), bu faktdriin marka tutumu iizerinde olumsuz bir etki yarattigimi gostermektedir. Bu
durumda, tiiketicinin marka tutumu iizerinde olumlu etkisi olan faktdrlerin marka imajini1 da olumlu yénde
etkiledigi goriilmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Feminizmin tarihsel olarak ortaya ¢ikisi, kadinlarin toplumsal rollerini ve haklarini sorgulamalarini
saglayarak biiyiik bir degisim dalgas1 yaratmistir. Toplumsal cinsiyetin kadinlara yiikledigi agir sorumluluklar,
yiizyillardir kadmlarin bireysel ozgiirliiklerini sinirlamis ve onlart belirli rollerle tanimlamistir. Ancak
feminizm, bu kisitlamalara meydan okuyarak kadinlarin 6zgiirlesme siirecini baglatmistir. Kadinlar, bu hareket
sayesinde sadece bireysel yasamlarinda degil, toplumsal alanda da daha goriiniir hale gelmislerdir. Feminizme
verilen destegin artmasi, kadinlar1 gliclendirerek kendilerini yasamda daha iyi bir konumda gérmelerine olanak
saglamig ve onlara cesaret kazandirmistir. Kadinlar, bu siiregte kendi benliklerini bulmus, 6zgiivenlerini
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artirmig ve geleneksel rolleri sorgulama cesareti gdstermistir. Zaman iginde feminizm, toplumlarin daha genis
kesimlerinde benimsenmis ve kadinlarin egitimden is hayatina, siyasetten sanata kadar her alanda var olma
miicadelesi, yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmistir.

Toplumun gecirdigi bu doniisiim, markalar ve kurumlar {izerinde de derin etkiler birakmistir. Giliniimiiz
diinyasinda markalar, faaliyet gosterdikleri toplumlarin degerlerine ve ihtiyaclarma uyum saglamak
zorundadir. Toplumun dinamiklerini dikkate almayan markalar, yalnizca imaj kaybina ugramakla kalmayip,
ayn1 zamanda rekabet gliclerini de yitirebilirler. Bu nedenle, markalarin hizmet verdikleri topluluklarin
isteklerini iyi analiz etmeleri ve stratejilerini buna gore sekillendirmeleri bityiik nem tasimaktadir. Ozellikle
feminizm gibi kiiresel 6lgekte yanki uyandiran toplumsal hareketlere duyarlilik gostermek, markalar i¢in
yalnizca etik bir sorumluluk degil, ayn1 zamanda bir rekabet avantaji haline gelmistir. Son yillarda feminizmin
kazandig1 ivme, markalar1 bu hareketi is siireclerine entegre edebilecekleri yollar aramaya yonlendirmistir. Bu
kapsamda, femvertising olarak adlandirilan bir yaklagim 6ne ¢ikmaktadir. Femvertising, markalarin feminist
Ogeleri igeren mesajlarla kadinlarin yani sira feminizmi destekleyen bireylere ulasma stratejisidir. Bu tiir
reklamlar, kadinlarin hayatin her alaninda var olabileceklerini ve her kosulda basarili olabileceklerini
vurgulamak suretiyle toplumsal destek kazanmay1 amaglamaktadir.

Bu arastirmadaki veriler 18-66 yas araliginda Tiirkiye’de yasayan 362 katilimcinin ¢evrimigi olarak
doldurdugu anket araciligiyla elde edilmis ve aragtirma feminist alginin kadin odakli reklamecilik
(femvertising) yapan markalarin imajina etkilerini incelemek {izere gergeklestirilmistir. Arastirmanin amaci,
feminist sdylemlerin marka algisina katkilarin1 anlamak ve bu tiir reklamlarin tiiketiciler {izerindeki etkilerini
degerlendirmektir. Arastirmanin verilerinin toplanmasinda, “Marka Imaji1 (Algist) Olgegi” ve “Feminizm Algi
Olgegi” kullanilmistir. Calismada kullamilan lgekler ve analiz yontemleri, feminizm algisi ile marka imaji
arasindaki iligkiyi ¢ok boyutlu bir sekilde ele almistir.

Aragtirmanin bulgulari, feminist temalarin reklamcilikta kullaniminin, 6zellikle olumlu algilar yaratarak
markanin sosyal duyarlilik, kimlik ve deger unsurlarina 6nemli katkilar sagladigimi gostermektedir. Bunun
yani sira, feminist algiya yonelik olumsuz tutumlarin ise markanin bu unsurlarmi olumsuz yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Genel olarak, femvertising uygulamalari, hedef kitlede daha gii¢lii bir marka baglilig1 ve
olumlu bir tutum olusturma potansiyeline sahiptir. Ancak bu etki, tiiketicilerin feminizm kavramina y6nelik
algilarinin dogrudan bir yansimasi olarak sekillenmektedir.

Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun feminist temali reklamlara olumlu yaklastig1 goriilmiistiir. Ozellikle
kadin katilimcilarin, bu tiir reklamlarin sosyal duyarliligi artirdigi ve markalari kimliklerini gliclendirdigi
yoniindeki goriisleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, kadin tiiketicilerin markalar1 degerlendirirken toplumsal
cinsiyet esitligi gibi sosyal meselelere verdikleri 6nemi gostermektedir. Erkek katilimcilar da genel olarak
olumlu bir yaklagim sergilemekle birlikte, kadinlara kiyasla daha diisiik diizeyde bir olumlu algiya sahiptir.

Arastirmada dikkat ¢ceken bir diger nokta ise, femvertising'in markanin ticari basarisina olan katkisidir.
Feminist temalarin, markanimn sosyal sorumluluk yoniinii vurgulamasi sayesinde, tiiketicilerin marka
hakkindaki genel tutumlarinin olumlu yonde degistigi goriilmiistiir. Bu durum, femvertising'in yalnizca etik
bir durus sergilemekle kalmayip, ayn1 zamanda markani ticari hedeflerini destekleyen bir strateji olarak
degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Kadin odakli reklamciligin tiiketici algisinda yarattig: etkiler,
markalarin toplumla kurdugu bagin derinlesmesini saglamaktadir. Bu tiir reklamlar, markanin sadece ticari bir
aktor degil, aym1 zamanda sosyal bir biling tasiyan bir yapi1 olarak algilanmasina katki sunmaktadir.
Arastirmada elde edilen sonuglar, femvertising uygulamalarinin yalnizca mevcut tiiketici algisini etkilemekle
kalmay1ip, gelecekteki tiiketici davraniglarii sekillendirme potansiyeline de isaret etmektedir. Feminist
temalar, tliketicilerin markayla duygusal bir bag kurmasina olanak saglayarak, uzun vadeli sadakat olusumunu
desteklemektedir.

Arastirmanin siirliliklan arasinda, 6rneklem grubunun g¢evrimici yontemlerle belirlenmesi ve daha
genis bir demografik kapsama ulasamamasi yer almaktadir. Bu durum, sonuglarin genel gegerliligini
sinirlamakta ve farkli kiiltiirel baglamlarda bu tiir ¢alismalarin tekrarlanmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Ayrica, feminist algiin sosyal ve politik baglamlarla siki bir iligki iginde olmasi, sonuglarin yorumu sirasinda
dikkate alinmas1 gereken dnemli bir unsurdur.

Sonug olarak femvertising, markalar i¢in hem sosyal sorumluluk alaninda hem de ticari hedefler
dogrultusunda 6nemli bir firsat sunmaktadir. Ancak bu stratejinin basarili olmasi, toplumsal hassasiyetlere
duyarlt bir yaklasimi ve tiiketici algilarinin dikkatle analiz edilmesini gerektirmektedir. Markalarin bu tiir
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temalar1 kullanirken samimi ve tutarli bir durus sergilemesi, tiiketicilerin giivenini kazanmak ve uzun vadeli
bir marka sadakati olusturmak i¢in kritik 6neme sahiptir. Kadin odakli reklamcilik, sadece bir pazarlama
stratejisi degil, ayn1 zamanda toplumsal degisime katkida bulunma araci olarak da degerlendirilmektedir.

Gelecek caligmalarda, farkli yas gruplarini, cografi bolgeleri ve kiiltiirel baglamlar1 daha kapsamli bir
sekilde ele alarak, feminist temali reklamlarin etkilerine dair daha genis bir perspektif sunulmasi
Onerilmektedir. Ayni zamanda, nitel arastirma yontemlerinin de kullanilarak tiiketici goriislerinin
derinlemesine analiz edilmesi, bu alandaki bilgi birikimini artirabilir.
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Demografik Ozellikler

1- Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek () Diger ()

2- Yasmz: 18-24 () 25-31() 32-38 () 39-45 () 46-52 () 53-59 () 60-66 () 66 ve iistii ()

3- Medeni Durumunuz? Evli () Bekar () Diger ()

4- Egitim Durumunuz? Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite () Lisansiistii ()

5- Hangi Bélgede Yasamaktasiniz? Marmara () Ege () Akdeniz () Karadeniz () Iig Anadolu ()
Dogu Anadolu () Giineydogu Anadolu ()

6- Hangi Sehirde ikamet Etmektesiniz? .............

7- Gelir Diizeyiniz Nedir? 2.000-4.000 () 5.000-7.000 () 8.000-10.000 () 11.000-13.000 () 13.000
ve tizeri ()

8- Calisma Durumunuz Nedir? Ozel Sektor () Kamu Sektorii () Serbest Meslek () Ogrenci ()
Caligmiyor () Emekli ()

Feminizm Algis1 Olgegi

No | ifadeler

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katilryorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum

1 Feminizm hareketi bazen asiriya kagabilir, fakat hak
verdigim taraflar1 da bulunmaktadir.

2 Kadmlarn esitlik miicadelesinde feminizmden daha iyi
yollar bulunmaktadir.

3 Feminizm hakkinda daha fazla bilgi sahibi olsalardi,
kadin hareketleri ¢ok daha fazla destek alirdi.

4 Feminizm kadinlar ve erkekler arasindaki iligkiyi olumlu
yonde etkilemistir.

5 Feminizmin goriisleri ¢ok iddiali ve asiridir.

6 Feminizm kadinlar igin esit haklar ve siyasi gii¢
konusunda 6nemli kazanimlar elde etti.

7 Feministler pratik bir diinya i¢in fazla vizyoner.

8 Feminist ilkeler her yerde benimsenmeli.

9 Feministler bu ulus ve diinya i¢in bir tehdittir.

10 | Ulkemizde kadin &zgiirliigii gergeklestigi igin gok
mutluyum.
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Marka imaji (Algist) Olgegi

No |ifadeler

Kesinlikle Katilmiyorum
Kesinlikle Katilryorum

Katilmiyorum
Kararsizim
Katillyorum

Feminist reklamlar kullanan markalar ¢evre ve doganin korunmasi ile

! ilgili etkinliklere destek olur.

> Feminist reklamlar1 kullanan markalar ¢evre bilincine yonelik
faaliyetlerde bulunur.

3 Feminist reklamlari kullanan markalar seffaf kurumlardir.

4 Feminist reklamlari kullanan markalar kendi sektoriinde/alaninda
odiiller alir.

5 Feminist reklamlari kullanan markalar tiiketicilerin feminizm
konusunda bilinglenmelerine katkida bulunur.

6 Feminist reklamlar1 kullanan markalar arastirma ve gelistirmeye
yatirim yapar.

7 Feminist reklamlar1 kullanan markalar saglik ve saglik hizmetlerine
katkida bulunur.

8 Feminist reklamlar kullanan markalar goniillii ¢aligmalarda bulunur.

9 Feminist reklamlari kullanan markalar modern bir yapiya sahiptir.

10 Feminist reklamlar1 kullanan markalar yerel ve ulusal basinda ilgi

gorur.

11 | Feminist reklamlari kullanan markalar {iriin ¢esitliligine sahiptir.

12 | Feminist reklamlar1 kullanan markalar yenilige agiktir.

Feminist reklamlar1 kullanan markalar modern bir dagitim sistemine

13 sahiptir.

14 Feminist reklamlar1 kullanan markalar itibarli ve saygin bir yapiya
sahiptir.

15 Feminist reklamlar1 kullanan markalarin finansal giicii oldukca
yiiksektir.
Feminist reklamlar1 kullanan markalarn {irtinleri diinya

16
standartlarindadir.

17 Feminist reklamlar1 kullanan markalar yurtici ve yurtdisinda yatirim

yapar.
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18 | Feminist reklamlar1 kullanan markalarin ¢aliganlari niteliklidir.

19 | Feminist reklamlar1 kullanan markalar yiiksek teknolojiye sahiptir.

20 | Feminist reklamlar kullanan markalarin iiriinleri kalitelidir.

21 | Feminist reklamlar1 kullanan markalar yerel ekonomiye katki saglar.

2 Feminist reklamlar1 kullanan markalar Tiirkiye nin ekonomisine katk1
saglar.

23 Feminist reklamlar1 kullanan markalar Tiirkiye’de yatirim yapmay1
diisiinen yabanci yatirimcilarin ilk diistindiigii kurumlardan biridir.

24 Feminist reklamlar1 kullanan markalar faaliyetlerinde miigteri
beklentilerini esas alir.

25 | Feminist reklamlar1 kullanan markalar ¢aliganlarina deger verir.
Feminist reklamlari kullanan markalar tiim kesimlere (miisteri, halk,

26 oo o
tedarikei, vb.) diirlist davranir.

27 Feminist reklamlar1 kullanan markalar performansi ve kalitesi yiiksek
iiriinler sunar.

28 Feminist reklamlar1 kullanan markalar giivenli istasyon ve teknik

emniyete sahiptir.
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