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Abstract

Advertisements that put particular emphasis on the gender
equality and show a growing body of “girl power” theme recently,
are stated as “femvertising” which is the combination of French
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word of woman (femme) and English word of advertising in literature. Femver-
tising themed advertisings emphasize on women’s power. It is possible to eval-
uate these ads as a result of globalization and the changing structure of wom-
en’s role in society. In this study, it was aimed to determine whether consumer
perceptions of these advertisements and these perceptions’ changes according
to gender. Within the scope of research, in- depth interviews were conducted
with 15 people and the data obtained from the questionnaire were subjected to
descriptive content analysis. As a result, it was found that female and male con-
sumers’ views on the advertisements were generally different. In addition, it has
been found that femvertising themed ads can be represented by a limited group
of products and that the image of women in advertisements may represent a
very limited part of our country. However, it is among the findings of the study
that it was suitable for the target market and didn’t carry social mission but it
could be accepted positively in terms of increasing awareness. It was found that
consumers expect some concrete benefits from the companies that are used
femvertising in their ads, findings showed that the commercial concern about
the ads is perceived as a fashion.

Keywords: Advertising, femvertising, qualitative research, in-depth inter-
view.

Les évaluations des consommateurs concernant les applications
publicitaires sur le theme de la femme: une recherche qualitative

Résumé

Les publicités récentes utilisant le theme du “pouvoir des femmes” et qui
misent 'accent sur I'égalité entre les sexes se sont désignées sous le mot-valise
“femvertising”. Ce mot est composé du mot francais “femme” et duanglais
“advertising”. Ce type de publicité a le but d’attirer I'attention au pouvoir des
femmes. Il est possible d’évaluer ces publicités comme un produit de la mondi-
alisation et de I'évolution du réle des femmes dans la société. Cette étude vise
a déterminer les perceptions des consommateurs concernant ces publicités et
VvoIr si ces perceptions changent en fonction du sexe. Pour ce but, des entretiens
approfondis ont été menés avec 15 personnes et les données obtenues a partir
du questionnaire ont été soumises a une analyse de contenu descriptif. En
conséquence, il a été trouvé que les avis des consommateurs variaient selon le
sexe. Enoutre, il a été constaté que ce genre des publicités peut étre appliquées
a un groupe de produits limité et que I'image de la femme dans ces publicités ne
peut représenter qu’une partie trés restreinte de notre pays. On peut conclure
que ce sont des publicités qui conviennent a leur marché cible, mais pour la
méme raison, elles ne peuvent pas étre chargées d’une mission sociale. Cepen-
dant, on doit accepter aussi qu’elles créent une certaine conscience et augmen-
tent la visibilité des sujets concernant le “pouvoir des femmes”. Aussi, il a
été constaté que les consommateurs attendent des preuves concretes de la
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part des entreprises réalisant ce type de publicités puisque tous les participants
soulignent que la mission principale des publicités est indéniablement commer-
ciale. En outre, il est possible de dire que la plupart des participants voient ce
courant comme un “mode”.

Mots-clés: Publicité, femvertising, recherche qualitative, entretien appro-
fond.

0z

Cinsiyet esitligine vurgu yapan ve son dénemde sayisi artan “kadin glici”
temall reklamlar literattirde Fransizca kadin (femme) ve Ingilizce reklam (advertis-
ing) kelimelerinin birlestiriimesiyle “femvertising” kavrami olarak ifade edilmek-
tedir. Kadin temali reklamlar, kadin gtictine vurgu yapan reklamlardir. Bu reklam-
lari kiresellesme ve kadinin toplum icindeki roliintin degismesinin bir Urdnt
olarak degerlendirmek mimkdindir. Bu calismada, s6z konusu reklamlara yonelik
tlketici algilarinin ve bu algilarin cinsiyete gbre degisip degismediginin belirlen-
mesi amaclanmistir. Calismada 15 kisi ile derinlemesine gérlismeler gerceklestir-
ilmis, soru formundan elde edilen veri betimsel icerik analizine tabi tutulmustur.
Sonucta, kadin ve erkek tiketicilerin s6z konusu reklamlara bakisinin genellikle
farkli oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bunun yani sira, kadin temali reklamlarin sinirli
bir drtin grubuna uygulanabilecegi ve reklamlardaki kadin imajinin llkemizin ¢ok
sinirli bir bélimdind temsil edebilecegi bulunmustur. Ancak, hedef pazarina uygun
oldugu, reklamlara sosyal bir misyon yiiklenemeyecegi yine de farkindaligi art-
tirmasi yoniyle olumlu karsilanabilecegi ¢calismanin bulgulari arasindadir. Tiiketi-
cilerin bu ¢alismalara girisen isletmelerden somut birtakim faydalar bekledigi ve
S50z konusu reklamlardaki ticari kayginin yadsinamazligi reklamlardaki bu egilimin
gelip gecici bir moda olarak algilandigi bulgularina da ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, kadin temali reklamcilik, kalitatif arastirma,
derinlemesine goriisme.
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Giris

Kadin temali reklamcilik kavrami, literatlrde ve internet ortaminda kadinin
glclne vurgu yapan reklamlar igin kullanilan bir terimdir. Akestam ve digerleri
(2017), kadin temali reklamciligi (femvertising) geleneksel kadin stereotiplerinin
disina cikan reklamlar olarak tanimlamistir. inceoglu ve Onayli-Sengl (2018) ise,
calismalarinda bu yaklasimi “kadin odakli reklamcilik” olarak tanimlamislardir.
Klresellesme ve sinirlar ortadan kalkan yeni dinya dizeni ile tlketici anlayis
ve davranislarinda degisimler meydana gelmeye baslamistir. Farkh cografya ve
yasam tarzina sahip insanlarin birbirleriyle kolayca iletisime ge¢gmesi, insanlarin
ufuklarmnin agilmasinda da édnemli rol oynamistir. Dinamikleri toplumsal degisim-
lere kokten bagli olan pazarlama etkinlikleri de gesitli sekillerde kendisini bu yeni
dlzene uyumlandirmaya calismaktadir. Kadin temali reklamcilik kavrami, kadinin
toplumdaki yerinin degisimini yansitan bir reklam ve pazarlama gabasi olarak ni-
telendirilebilir. Ancak, bilindigi gibi pazarlama etkinlikleri gogu zaman samimiyeti
sorgulanan etkinliklerdir. Reklam ve iletisim galismalarini ticari kayginin bir Grin(
olarak géren tlketiciler her zaman “hassas konulara” dokunan reklamlara stp-
heyle bakmaktadir.

Kadin temali reklamcilik kavramina iliskin literattr arastiriidiginda, bu yaklasi-
ma iliskin birbirinin zitti gortslerle karsilasiimaktadir. Bazilari yaklasimi ylzeysellikle
ve feminizmin iginin bosaltilmasi, ticarete konu edilerek degersizlestirmeye calisil-
masi olarak gorlrken; bazilari ise bu uygulamalara daha sicak bakmakta, uygulama-
nin toplumdaki degisimi yansittigini, farkindalik yaratmakta bir ara¢ oldugunu be-
lirtmektedirler (Johnston ve Taylori 2008; Murray, 2013; Beale ve digerleri, 2016).

Ulaslilabilen internet ortamindaki pazarlama/reklam eksenli sitelerde ve
akademik veri tabanlarinda kadin temali reklamlardan bahsedilmeye 2014 yilinda
baslandigl saptanmistir (Mahdawi, 2014; Zmuda ve Diaz 2014; Zotos ve Tschila
2014; https://www.theguardian.com/commentisfree/2014/apr/23/feminism-ad-
verts-great-way-sell-stuff). S6z konusu reklamlarin gekilmeye ve yayinlanmaya
devam edilmesiyle birlikte ilerleyen vyillarda konuya iliskin haberler ve akademik
calismalar yapilmistir. Buna karsin, literatlr incelendiginde konunun genellikle
teorik olarak ele alindigi, tlketici yonlU bakis agisina sahip galismalarin oldukga
kisith oldugu goriimustir. Bu calisma bu bosluktan yola ¢ikilarak olusturulmus-
tur. Calismada, kadin temali reklamlarin tlketiciler tarafindan nasil algilandigi, bu
algilamalarin kadin ve erkek tlketiciler arasinda farklilik gosterip géstermedigi de-
rinlemesine goérlsmeler ile tespit edilmeye calisiimistir.

Postmodernizm ve Tiiketici

Firat ve Venkatesh (1995), modernizmin genel geger aciklamalari benimse-
yen bakis agisini sig bir gelenekgilik olarak nitelemis ve postmodern bakis agisinin
tlketimi anlamada dnemli acilimlar sunabilecegine dikkat cekmislerdir. Postmo-
dernizm, tiketim toplumunun dogasi ile drtlsen bir akimi temsil etmektedir. TU-
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ketim toplumu, reklamlar ve postmodernizmin ig ige ge¢mis ve ginimuz sistemi-
ni temsil eden kavramlari olarak distnUlmektedir (Baudrillard, 1998).

Postmodernizmle birlikte, tlketici davranisini anlamanin ve agiklamanin tek
bir ydontemi olmadigi dislncesi dn plana ¢ikmistir (Goulding, 2003). Firat (1991),
postmodern dinya dizenindeki yeni tiketiciyi anlamak icin bu kavramin derin-
lemesine ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. Miles (1999), postmodern bakis
acgisinin tlketiciyi anlamada kullanilabilmesi igin daha esnek ve yaratici yaklasim-
lar benimsenmesi gerektigini vurgulamistir. TUm bu gerekgeler, postmodern ti-
keticiyi anlamanin nitel gerekliligini ortaya koymaktadir (Goulding, 2003). Buna
ek olarak, Simmons (2008) narsisizm, kendini soyutlama ve yalnizlik ile tanim-
lanabilecegini sdyledigi postmodern tiketicilere ulasmada internetin dnemli bir
arag olduguna vurgu yapmistir. Buna gerekge olarak, internetin dogrudan, gergek
zamanl, kisisellestirilmis etkilesimlere olanak tanimasi gosterilmistir. Dolayisiyla,
postmodernizmin, feminizm ve internet teknolojileriyle yakindan iliskili bir kavram
oldugunu ve giinimuz popdler kaltarinin kaginilmaz bir pargasi oldugunu séyle-
mek mUmkdndr.

Feminizm ve Pazarlama

Pazarlama etkinlikleri agisindan, dalga olarak nitelenen dort farkli feminizm
yaklasimindan bahsedilmektedir. 1850°lerde Sufragette hareketi ile ortaya ¢ikan
feminizm akimi, ilk dalga olarak kabul edilmektedir. Bu dénemde, pazarlama et-
kinlikleri, davalarini genis kitlelere duyurmada feministlerin de kullandigi bir arag
olarak karsimiza gikmaktadir (Scott, 2005'ten aktaran Maclaran, 2015). 1960-1980
yillari arasi, ikinci dalga dénemi olarak kabul edilmekte, bu dénemde pazarlama
karsiti metinler 6n plana gikmaktadir. Bu metinler, reklamlarda kadin bedeninin
metalastirimasini ve kadinlara domestik roller bigilmesini elestirmektedir. 1990’1
yillarda ortaya ¢ikan GglncU dalga, irk, cinsiyet, sosyal sinif, yeterlilik, etnik kimlik
gibi kavramlarla birlikte feminizmi ele almaktadir. Dérdlncl dalga ise, populer
kaltarle birlikte cinselligin normallestirildigi donemi ifade etmektedir. Pazarlama
etkinliklerinin bu normallestirme sirecine moda, muzik endustrisi ve sosyal med-
ya ile hizmet ettigi kabul edilmektedir (Maclaran, 2015). Sosyal medya feminizmi
olarak da adlandirilan dérdincU dalga feminizm, giinlik hayatta cinsiyetciligin se-
bep oldugu durumlarin tartisilabilecegdi bir ortam sunmaktadir. Ddrdincl dalga, fi-
kir paylasimi, kiresel politikaya katilim ve kesisimler Gzerine kuruludur (Retallack
ve digerleri, 2016).

Feminizm, her zaman medya ile iliskilendirilen bir kavram olmustur. Femi-
nizmin medya ile iliskisinin sonuglan kizginlik, kiskirticilik ve katilimeilik gibi farkli
sekillerde disa vurulmustur (Lilburn ve digerleri, 2000). Ozellikle reklam etkinlik-
lerinde feminizm ve kadin etkisini hissetmek mimkdndur. Bu durumun erken or-
neklerinden biri olarak 1960’larda Virginia Slims'in Grtnlerini pazarlamak igin gugli
kadin imajina vurgu yaptigi reklamlar gdsterilmistir. Buna karsin, toplumda kadinin
rolinin donlstimu ve feminist yaklasimin anlasilirhiginin ve etkisinin artmasiyla
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birlikte kadinin reklamdaki roltintn de degistigini gdzlemlemek mimkinduar. 20.
yUzyill boyunca reklamlarda ev islerinin nasil daha kolay yapilacagini, nasil daha
temiz es ve anne olunacagini, naslil pasif ve yerel birer ev kadini olunacagini dikte
eden erkek sesleri 1970'lerle birlikte farklilasmaya baslamistir (Baxter, 2015).

1970'li yillarin basindan bu yana, reklamlarda kadinlara ve erkeklere bigilen
roller akademik calismalarla da arastinimaktadir. Reklamcilar, mal ve hizmetleri-
ni pazarlamak igin toplumda genel kabul gormUs cinsiyet rolleri tzerinden rek-
lam etkinliklerini gergeklestirmektedir. International Journal of Advertising, 2016
yilinda “Reklamda Cinsiyet Stereotipleri” baslikl bir sayl yayinlamistir (Grau ve
Zotos, 2016). 1970-2002 vyillar arasinda dinya genelinde cinsiyetle iliskili rek-
lamlari inceleyen bir galisma, reklamlarda stereotiplestirmenin git gide azaldigini,
buna karsin reklamlarin kadinlari ve erkekleri farkl etkiledigini ortaya koymustur
(Wolin, 2003). Feminist hareket ve toplumdan kadinin degisen rolinln etkisiyle
reklamlardaki farkli kadin tasvirlerini ele alan bir galisma, bu tasvirleri dort baslk
altinda toplamistir. Bunlar, “geleneksel rollerdeki kadinlar”, “dekoratif rollerdeki
kadinlar”, “geleneksel olmayan rollerdeki kadinlar” ve “erkekle esit tasvir edilen

kadinlar”dir (Zotos ve Tsichla, 2014).

Pazarlama etkinliklerine feminist bakis agisi, 1990l yillarin basinda ortaya
cikmistir. Cinsiyet, pazarlama etkinlikleri agisinda dnemli bir pazar bélimlendir-
me aracidir. Bunun yaninda, yine ayni donemde pazarlama, reklam ve pazarlama
arastirmasi gibi alanlarda kadinlarin gorinUrligu artmaya baslamistir. Bununla be-
raber, pazarlamaya feminist bakis agisinin Frankfurt Okulu ya da postmodernizm
gibi pazarlamaya yalnizca yeni bir bakis agisi getirecegi distncesi bu akimin yan-
lis degerlendiriimesine neden olmustur (Catteral, Maclaran ve Stevens, 1997).

Feminizmin reklam etkinliklerinde kullaniimasi feminizm savunuculari ta-
rafindan hos karsilanmamaktadir. Feministler, bu tarz etkinlikleri degisim yarat-
ma kapasitesinden yoksun ve sadece farkindalik yaratabilecek ylzeysel ¢abalar
olarak gérmektedir. Femininistlerin bir diger argiimani, reklamlarin hedef kitlesi
gogunlukla kadinlarken, reklamlari ortaya ¢ikaranlarin erkekler olmasidir. Baxter
(2015) bu akimin “ad-her-tising” olarak da adlandirildigini belirtmistir. Calismasin-
da bu reklamlari kadini glglendiren, feminizm, kadin aktivizmi, kadin liderligi ve
esitligi gibi konulara odaklanan reklamlar olarak tanimlamistir. Ancak bu reklamlar
da samimiyetsiz olarak degerlendirilmistir (Baxter, 2015). S6z konusu reklamlar
sabun kdpUgu gibi gelip gecici olarak nitelenmekte, bu reklamlarla “pembe yika-
ma” (pink washing) yapildigi belirtiimektedir (Zmuda ve Diaz, 2014). Basinin ve
pazarlamanin feminizmi Grinleri satma amagl kullanmalari siklikla elestiriimekte-
dir (Mahdawi, 2014). Plank (2014) ise, begenilsin ya da begenilmesin kadin temal
reklamlarin kendisinden bahsettirdigini kabul etmek gerektigini belirtmistir.

Maclaran’in (2015) pazarlama etkinliklerinde kadini ne sekilde kullanildigina
iliskin literatlr analizinde, feminizmin pazarlama etkinlikleri itibariyle taniminin ve
islevinin degistigini ortaya koymustur. Dans (2018) gerceklestirdigi nitel calisma
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ile bu tUr reklamlarin pazarlama iletisiminde tlketicilerle kisisel degerleri tzerin-
den iletisime gecmede ve onlari ikna etmede etkili oldugunu ortaya koymustur.

Lazar (2006) da reklamlarda gUcli kadin imgesini Singapur érnekleminde
inceledigi calismasinda yeni ve populler “post-feminizm” akiminin medya-dostu
ve tUketici odakli bir yapida oldugunu belirtmistir. Gill (2008) pasif, gligsiz ve edil-
gen kadin imajinin déntsimine dikkat gekerek glinimuizde reklamlarda aktif, gU-
zel, glcll ve akill kadinlari tasvir edilmeye basladigini belirtmistir. Marcus Reker
(2016), “geng kizlar” Gzerinden yUrttilen feminist reklam etkinliklerinin feminist
ideolojiyi ve aktivizmi pazarlayarak satin alma glclne donistirmeye calistigini
ancak bu yaklasimlarin aslinda sistematik cinsiyet esitsizliginin oldugu toplumda
satin almanin otesine gecemedigini ifade etmistir.

Alkan (2016), glglu kadin imgesinden yola gikarak olusturulan reklamlari
inceledigi elestirel calismasinda kadinlari glglendirme soéylemindeki reklamlarin
ayni zamanda ticari hedeflere ulasma kaygisinda olduklarinin altini gizmistir. Aile
ve is yasaminda kadinin rolindeki degisiminin reklamlara da yansidigina deginen
bir diger calisma reklamcilikta Uzerinde durulmasi gereken (¢ unsura dikkat gek-
mistir. Bu unsurlar, dijital platformlardaki reklamlarda kadin ve erkek temsilleri,
daha dnce gormezden gelinen LGTB (lezbiyen, gey, transsekslel ve biseksiel)
bireylere yonelik reklamlar ve glgli kadin imajina vurgu yapan kadin temal rek-
lamlar olarak belirlenmistir (Grau ve Zotos, 2016).

Johnston ve Taylor (2008), kadin temali reklam yUraten bir kisisel bakim
markasinin bu yaklasimini gizellik algisini kirmasina ragmen kadinlarin glzel his-
setmelerinde ve kendilerine glivenmelerinde kendi Grindnd bir arag olarak sun-
masl yonUyle elestirmistir. Bir baska calisma, ayni markanin s6z konusu reklam
kampanyasinin farkindalik yaratmasi noktasinda olumlu karsilanabilecegini sdyle-
mistir (Murray, 2013). Bati'nin glzellik ideallerine karsi ¢ikan reklamlara geng ta-
keticilerin tepkisini, ayni markanin reklamlari Gzerinden ele alan bir ¢calisma, geng
tUketicilerin bu reklamlara olumlu tutum gelistirdigini ortaya koymustur. Buna kar-
sin galismada, s6z konusu reklamlarin sisman/zayif gibi cinsiyetci tanimlari yine
de vurguladigini ve dolayisiyla yine de sorunlu oldugunu belirtmistir (Beale, Mal-
son ve Tischner, 2016).

Toplumda kadinin degisen rolinl agiklamada cinsiyet kimligi kavrami da
onemlidir. Cinsiyet kimligi, gecmiste dogustan gelen, disil ve eril olmak Uzere
ikiye ayrilan kisith ve kisitlayici bir kavrami simgelerken giinimUzde anlam de-
gistirmistir. Postmodern tiketici kiltirinde cinsiyet kimligi tlketicilere Grlnler,
esyalar ve gesitli yapilarla dahil olabilecekleri adeta maskeli balodaki maskelere
benzetilmistir (Kacen, 2000). Fischer ve Arnold (1994), cinsiyet, cinsiyet kimligi
ve cinsiyet rollerine karsi tutumun birbirinden farkl kavramlar oldugunu kantitatif
bir calisma ile ortaya koymustur. Bu ¢alismada ayni zamanda tiketici davranisini
anlamada bu kavramlarin tek tek ve toplu etkilerinin de géz 6éninde bulundurul-
masl gerektigi belirtiimistir.
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Reklam ve Kadin Temali Reklamcilik

Pazarlama kampanyalarinda kadin glcl temasini 6n plana ¢ikarmak son
doénemlerde reklamlarda siklikla gorilmektedir. Kadin tlketiciler Gzerinde gergek-
lestirilen bir arastirma s6z konusu reklamlarin markaya iliskin gértsler, satin alma
niyeti ve marka ile kurulan duygusal bag Ulzerinde pozitif etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur (Drake, 2017).

Isletmelerin basarili olmasi acisindan tiketicilerini anlamasi, onlarin ihtiyag
ve isteklerini belirleyerek onlara essiz bir deger énerisi yaratmasi énemlidir. He-
def kitlesini kadin tlketicilerin olusturdugu isletmeler kadinlarin davranislarini ya-
kindan takip etmeli ve onlara uygun mesaijlari iletisim faaliyetlerinde kullanmalidir.
TUketicilerin aliskanliklari, ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda satin aldiklari mal
ve hizmetler ¢ok fazla degisiklik gdstermese de reklam mesajlarinda degisiklikten
s0z etmek mumkindlr (Baxter, 2015).

Kadin temali reklamcilik geleneksel kadin imajina meydan okuyan bir reklam-
cilik olarak tanimlanmaktadir (Akestam ve digerleri, 2017). Literatlrde yer alan diger
bir tanima gore ise kadin temali reklamcilik; kadinlari, feminizmi, kadin aktivizmini,
kadin liderligini, esitligini konu alan ve kadinlari hedefleyen reklamcilik faaliyetleri
olarak agiklanmaktadir (Baxter, 2015). Kadin temali reklamcilik baska bir ifadeyle
kadinin toplumdaki rolt igin farkindalik yaratmaya ve kliseleri yeniden sekillendir-
meyi amaglayan pazarlama kampanyalaridir (Kapoor ve Munjal, 2019). Kadin temal
reklamcilik feminizm ile iliskilidir ancak bu reklamlar feminizmi savunmamaktadir.
Reklam faaliyetlerinin en 6nemli amaci markanin stratejik amaglarina hizmet et-
mesidir. Yine de kadin temali reklamlarin kadinlarin gliglenmesine ve 6zgUrligine
gercekten katkida bulunmasi beklenmektedir (Qiao ve Wang, 2019).

Literatirde kadin temali reklam kampanyalarini inceleyen Becker-Herby
(2016), bu reklamlarin tasidigi bes dzellik oldugunu ileri stirmusttr. Bu 6zelliklerden
ilki reklamlarda kadinlara 6zgU 6zelliklerin kullanilmasi, ikincisi kadin temali reklam-
larin dogasli geregi kadinlari motive edici ve kendine gliven verici duygulari saglayici
mesajlar vermesi, UglincUsU geleneksel olarak ev isleri ile ugrasan, kadinlik goérevle-
rinin disina ¢ikan, kliselere karsi ¢ikan yapisinin olmasi, dérdinclsU ise reklamlarda
erkek bakis acgisina hitap etmeyen cinselligin yer almasidir. Bu tir reklamlarda
makyaj ve gercekci olmayan cinsellik ¢ok nadir olarak gorllir. Son 6zellik olarak
ise reklamlarda kadinlara ait 6zelliklerin 6zgln olarak tasvir edilmesidir. GUnimUzde
markalar tiketicilerle iliskilerini gelistirirken sosyal konulara odaklanmaktadirlar. Bu
noktada isletmelerin kadin temali reklam mesajini tliketicilere nasil iletecekleri ve
bu mesajin markaya olan uyumu énemlidir. Yapilan bir ¢alisma kadin temali reklam
etkinliklerinin hem distk hem de yiksek uyum durumunda tercih edilebilecek bir
segenek oldugunu ortaya koymustur (Champlin ve digerleri, 2019).

Kadin temali reklamlari kullanan markalarin bu reklamlari tercih etmesinin
cesitli nedenleri vardir. Bu nedenlerden biri marka kimliklerini politik ve kiltirel
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olarak bilingli ve cinsiyet esitligine dnem veren bir kimlik olarak konumlandirma-
laridir. Digeri ise kamuoyuna karsi acik bir sekilde kadin haklarini savunucusu roli
Ustlenerek kurumsal sosyal sorumluluk etkinliklerine katkida bulunmalaridir. Ka-
dinlarin satin alma karar strecindeki roliintin de kadinlara ydnelik reklamlari cazip
hale getirdigi séylenebilir (Hunt, 2017).

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci kadin temal reklamcilik uygulamalarina yénelik tlketi-
ci algilarini tespit etmektir. Literatlr incelendiginde sdz konusu akimi inceleyen
calismalarin genelde teorik diizeyde kaldigi ve konuyla ilgili reklam ve dokiman-
lar icerik analizine tabi tutularak gergeklestirildigi gorilmektedir. Bu calismanin
onemi, s6z konusu kadin temali reklamcilik uygulamalarinin tiketiciler gdziinden
derinlemesine incelenerek ortaya gikarilmasidir.

Arastirmanin amaci kapsaminda uzmanlik alanlari farklilasan 15 kisiyle derinle-
mesine gorismeler gergeklestiriimistir. Kadin ve erkek tlketicilerin algilarinin farklilasip
farklilasmadigini belirlemek Gzere farkli alanlarda uzmanlasmis dokuz erkek ve alti kadin
bireyle goristlmUstUr. Bu kisilere iliskin 6zet bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 1: Katiimcilarin Sosyo-demografik Ozellikleri

Cinsiyet Yas Meslek/ uzmanlik Kodu
alani

Kadin 24 Sosyolog K1
Erkek 38 Ozel Sektor Calisan K2
Kadin 37 Ozel Sektér Calisani K3
Kadin 29 Ozel Sektor Calisan K4
Erkek 30 Ozel Sektér Calisani K5
Erkek 30 Ozel Sektor Calisan K6
Erkek 32 Ozel Sektor Calisani K7
Erkek 41 Akademisyen K8
Erkek 31 Akademisyen K9
Kadin 26 Uzman Psikolog K10
Erkek 31 Ozel Sektor Calisan K11
Kadin 30 Akademisyen K12
Erkek 43 Ozel Sektor Calisan K13
Kadin 40 Kamu Personeli K14
Erkek 29 Akademisyen K15
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Ornekleme ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada, nitel arastirmada amagli drnekleme yontemlerinden kolay ula-
silabilir durum 6rneklemesi yontemi kullaniimistir. Bu érnekleme tird, konunun
tanidik bir érneklem UGzerinden ¢alisilmaya daha uygun oldugu disdndldigu igin
tercih edilmistir (Yildinm ve Simsek, 2011).

Veri toplama yontemi olarak standartlastiriimis agik uclu gértisme yontemi
kullaniimistir. Standartlastiriimis agik uglu gérisme yontemi, tim cevaplayicilara
ayni sorularin ayni sirayla soruldugu, birden ¢ok gorismecinin oldugu nitel aras-
tirmalar igin énerilmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2011). Bu gcalismada birden fazla
gorismeciyle veri toplandigi igin bu segcenegin uygun oldugu distndlmastar.

Verilerin analizinde, betimsel analiz ydonteminden yararlaniimistir. Betimsel
analizde gorisme oncesi belirlenen temalar dogrultusunda elde edilen veriler tas-
nif edilmeye cgalisilmaktadir. Dogrudan alintilara yer verilmekte, bulgular dnceden
belirlenmis temalar ekseninde yorumlanmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2011). Bu
calismada da, elde edilen bulgular soru formu olusturulurken belirlenen temalar
Isiginda degerlendirilmis, yorumlama slrecinde pazarlamaya 6zel yapilabilecek
yorumlara odaklaniimis ve en basta belirlenen temalar analiz sirasinda genisletil-
meye/detaylandiriimaya galisilmistir. Arastirmanin verileri Ocak- Subat 2018 tarih-
leri arasinda derinlemesine gortisme yoluyla toplanmistir.

Arastirmada Kullanilan Yar Yapilandirilmis Soru Formu

Derinlemesine gdrtismelerde kullanilan yari-yapilandirilmis soru formu, ko-
nuya iliskin literatiir ve internet kaynaklarinin taranmasi ile olusturulmustur. inter-
netteki ve literatlrdeki kaynaklar incelendiginde konunun dort tema altinda ele
alinabilecegi disinUimuUstlr. Bu alt basliklar, “postmodernizm ve kadin temal
reklamcilik kavramlarinin gelisimi”, “feminizm ve toplumsal cinsiyet rollerinin al-
gllanmasli”, “kadin temali reklamcilik kavraminin kadinlar ve erkekler tarafindan
algilanmasi”, “sosyal medyada paylasim ve etkilesim” ve “marka-trin-tiketici
tercihi” olarak gruplanmistir. Arastirma sorulari bu alt basliklar kapsaminda olus-
turulmustur. Bu baglamda, gortismelerde kullanilan sorular ve sorularin olusturul-

masinda yararlanilan kaynaklar asagida yer almaktadir.

1. Feminizm ve kadin temal reklamcilik arasindaki iliski hakkinda ne di-
sundyorsunuz?

2. Tuketim toplumu iginde kadinlarin rolt hakkinda ne distnUyorsunuz?
(https://spark.adobe.com/blog/2017/03/10/femvertising-what-is-it-and-
how-to-do-it-well/)

3. Kadin temali reklamcilik bir etiket mi, bir reklam taktigi mi, bir sosyal
hareket mi?

4. Kadin temal reklamcilik deyince ne akliniza geliyor?

5. Hangi markalar akliniza geliyor?
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

Bir birey olarak kadin temali reklamcilik yapan isletmelerin Grlnlerini
tercih eder misiniz?

Sosyal medyada bu tarz reklamlari paylasiyor musunuz? (https://spark.
adobe.com/blog/2017/03/10/femvertising-what-is-it-and-how-to-do-it-
well/)

Markalarin feminizmi kullanmasi hakkinda ne distntyorsunuz? Sizce
bu iyi mi kotd mu, nasil degerlendiriyorsunuz? (https://www.theguar-
dian.com/lifeandstyle/2015/oct/12/femvertising-branded-feminism)
Kadinlara iliskin “duygusal” ya da “olmasi gereken” olarak tanimlana-
bilecek bir durumun, tiketim toplumunun ya da reklamlarin bir pargasi
haline getirilmesi hakkinda ne disUnUyorsunuz? (https://campaignjr.
com/femvertising-gercekten-kadinlari-guclendiriyor-muy/)

internette konu arastirildiginda kadin temali reklamciligi “reklamciligin
gelecegi” olarak gérmeye kadar giden dUislncelere rastlanmaktadir.
Reklamlarda bu akim sizce gelecek vaat ediyor mu? Bir moda mi? Ol-
masi gereken bir sey mi? Bu sayede reklama sosyal bir misyon yuklen-
digi sdylenebilir mi? (http://www.brandba.se/blog/femvertising)
Markalarin kadin temali reklamcilik kapsamindaki reklamlarinin islet-
melerin kadin calisan sayisi ve katkisi ile iliskisi sizce dnemli mi? Na-
sil olmali? Bu isletmelerdeki kadinlarin gelisim ya da sosyal haklarina
iliskin konularda ne durumda oldugunu biliyor musunuz? Bu konuyla
ilgileniyor musunuz? (Becker-Herby, 2016)

Geleneksel ve gagdas reklamlardaki kadin stereotipi hakkinda ne du-
stinGyorsunuz? Degisim var mi? Hangi yonde? Bu degisimin kaynagi
sizce isletme iginden mi pazardan mi geliyor? (Akestam ve digerleri,
2017)

Kadin temali reklamcilik uygulamasi yapan isletme/Urin ile feminist ba-
kis acisinin uygun olmasi sizce 6nemli mi?

Bu reklamlar s6z konusu isletme hakkindaki distncelerinizi etkiler mi?
O Urdnleri tercih etmenize neden olur mu?

Bu reklamlar feminizm hakkindaki distncelerinizi etkiler mi?

Cinsiyet esitligini savunmak ile feminizm sizce ayni sey mi? Bu iki kav-
rami kendi bakis aginiza gére tanimlar misiniz? Kendinizi feminist ola-
rak tanimlar misiniz? Neden? (Abtibol ve Sternadori, 2016)

Feminizmi popdlerlestirmek sizce dogru mu? Bu konuda ne dusunu-
yorsunuz?

Kadin temali reklamcilik yapan isletme ya da markalarla duygusal bir
bag kurmanizin kolaylastigini sdyleyebilir misiniz? (Drake, 2017)
Feminizmin metalastiriimasi hakkinda ne distniyorsunuz?

Kadin temali reklamcilik feminizm ile ortlisiyor mu yoksa onun tam
tersi mi?

Pazarlama ve reklamcilikta bu akim sizce cagdas feminizm hakkinda ne
soyliyor? (Jalakas, 2016)
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Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bulgulari, gesitli basliklar altinda incelenmistir. Bu basliklar
olusturulurken, belirlenen temalardan yola ¢ikilmis, bu temalar cevaplayicilardan
elde edilen veri dogrultusunda pazarlama etkinlikleri ekseninde yorumlanmistir.
Buna gore arastirma bulgulari asagidaki yedi baslik altinda ele alinmistir.

1. Katihmcilarin feminizmin reklamlarla popdulerlestiriimesine iliskin goris-
leri

2. Katihmcilarin kadin temali reklamlarin hedef pazarina iliskin gérisleri

3. Katiimcilarin kadin temali reklamlardaki Grtnlere iliskin gorUsleri

4. Kadin ve erkek katihmcilarin kadin temali reklamlara iliskin gorisleri

5. Katilimcilarin kadin temali reklamlarin sosyal medyada paylasiimasina
iliskin gorusleri

6. Katilimcilarin kadin temali reklamlarin Griintn degerlendirmelerine olan
etkilerine iliskin gorusleri

7. Katihmcilarin kadin temali reklamcilik yapan isletmelerden sosyal konula-
ra iliskin duyarlilik beklentilerine yonelik gorisleri

Asagida bulgulara iliskin detayli agiklamalar bu basliklar itibariyle yer almaktadir.

Katilmcilarin Feminizmin Reklamlarla Popiilerlestiriimesine iligkin
Gorusleri

Katilimeilarin feminizmin reklamlar araciligiyla populerlestirimesine yonelik
gorisleri farkhlik gostermektedir. Bu konuya kadin katiimcilarin olumlu baktig
ancak erkek katihmcilar arasinda gorUs ayriliklarinin oldugu goérilmastdr.

Olumlu bakis acilarina 6rnek olarak kadin katiimcilardan birinin asagidaki
ifadesi gosterilebilir.

“Reklamlarin  toplumun dinamigini etkileyen ve bu dinamikten
beslenenbirisleyisivar. Bu etki-tepkiisleyisinde feminizmin glindeme
geliyor olmasini da olumlu buluyorum. Reklamlarin her kesimin, her
an ulasabilecedi ve yapisi sebebiyle bir sekilde akilda kalicihgr var.
Bunlar da g6z dnlne alindiginda reklamlarin bir meseleyi daha kisa
surede glndeme getirip gok uzun stre hafizalarda tutmaya yarayan
yapisi feminizm gibi sdylenmekten geri durulan ve maalesef kotl
bir algisi olan terimleri gerek olumlu hale getirmeye gerek glindem
yapmaya yarayabilir.” (K1)

Erkek katilmcilardan konuya olumlu yaklasan bir katilimcinin ifadesi ise
asagidaki gibidir.

“...populerlesmeye baslayinca biraz asil ideolojik amacindan

uzaklasabiliyor o bakimdan ¢ok dogru olmayabilir ama bir yandan
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da populerlesmesi bu haklarl bir yerde sodylediginden en azindan
herkesin kulagina bir kere ¢alinmis ya da bir yerde gérmus oldugu
icin daha gUgla dile getirebilmek agisindan énemli oluyor.” (K3)

Olumsuz yaklasima 6rnek olarak ise asagidaki erkek katimcilarin ifadeleri
gOsterilebilir.

“TUrkiye sartlarinda her gin kadin cinayetleri olurken, her gin
kocalarindan siddet goéren kadinlar varken feminizmi populerlestirmek
bu cinayetlerin ve bu siddetlerin artmasina sebebiyet verir. Feminizm
maalesef Turk toplumunda erkegin vurdugu tokatla yok olan bir
kavram.” (K2)

“Bence reklam malzemesi yapilmamasi gerekiyor, buradan yani
kadinlar Uzerine zaten hep oynaniyor, reklamlar da onlarin Gzerine
donuyor, onlarin Uzerinden daha ¢ok para kazaniliyor, ama toplumda
kadinlar esit degiller, kadin erkek esitligi yok, hep ikinci planda her ne
kadar okusalar, ¢ok iyi yerlere gelseler de yine kadinlar ikinci planda
bizim toplumumuzda.” (K8)

Katiimcilanin Kadin Temali Reklamlarin Hedef Pazarina iliskin
Goriisleri

Katilimeilar s6z konusu reklamlardaki kadin imajinin toplumumuzun kiguk
bir kesimini yansittigi konusunda hemfikirdir. Buna karsin, katilimcilarin bir kismi
bu sebeple reklamlari etkisiz-gereksiz bulurken, bir kismi ise reklamlarin belirli bir
kesimi yansittigini ancak digerlerine de ilham olabilecegini dlisindigunt séyle-
mislerdir.

Olumsuz gorislere 6rnek olarak katilimcilarin ifadeleri asagida yer almak-
tadir.

“Sadece okumus, alim gulcl yuksek, iyi egitim almis kadinlarin ki
bana kalirsa bu TUrkiye ortalamasi dikkate alinirsa sadece %30'luk
kesimin agzina bal calarak bakin bdyle kadinlarimiz var biz her seyi
basarinz algisini vererek o markanin drtnlerini almaya galisan basit
reklamlardan olusuyor. Koyde tarlada calisan teyze de aksam bu
reklamlara denk geliyor vay be bdyle insanlar varmis diye izleyip
gOrlcu usuli evlendirildigi kocasinin ayaklarini yikamaya devam
ediyor.” (K2)

"Hayir, kesinlikle. Pembe dizilerle beyinleri yikanmis Glkemin pembe
hayalleri bunlar.” (K8)

Bir baska katilimci ise reklamlarin toplumun klgUk bir kesimini yansittigini
kabul etmekle birlikte hedef pazarina uygun oldugunu belirtmistir.

“...bir stirl pazar analizleri, anketler, calismalar vs. oldugu icin daha

cok pazarin ihtiyacina gore hangi gruba ne satmak istediklerine gore
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bicimleniyor... sanki Istanbul, izmir gibi blytk sehirlerde yasayan
kadinlara seslenircesine, ¢lnkl artik bu kadinlar ¢ok bakimli ve
kendilerini daha glclU hissetmek istiyorlar, ¢lnkU yalniz yasiyorlar,
evlenmenin o kadar oncelikli gerekli olmadigini dusUndyorlar
ve bunlarin SES gruplarina baktigimizda onlarin C gruplarinda D
gruplarinda olan kadinlar degil biraz daha yine o bahsettigimiz
A grubu B grubu kadinlari, dolayisiyla bu kadinlarin ihtiyaci olan
hikayeleri yaratmak gibi 6zetlenebilir yani bunlar gcok da bodyle sosyal
hareket yaratmak degil de biraz daha onlara seslenebilmek onlarin
ilgisini cekebilmek icin Uretilmis hikayeler.” (K12)

Katilmcilarin Kadin Temali Reklamlardaki Uriinlere iliskin Gorisleri

Katiimcilar, kadin temali reklamlarin kadinlara yonelik Urlnlere ydnelik ya-
pildigr konusunda hemfikirdir. Buna karsin katilimcilarin bir kismi bu durumun Gra-
ndn ozelliklerinden kaynakli oldugunu séylerken bir kismi ise bu tarz reklamlarin
kadinlara yonelik olmayan Urlnler i¢in yapilmasinin aslinda yaratici bir adim ola-
bilecegini soylemislerdir. Bu duruma iliskin kadin katimcilardan birinin ifadesi
asagida yer almaktadir.

“Bu bence marka icin dnemli, stratejisini ona gore kuruyor, hijyenik
ped reklaminda tabii ki yapacak, sampuan reklaminda tabii ki yapacak,
ama kadin UrlnU olmayan bir seyde yapabilecegini zannetmiyorum
illa ki kadinla ilgili bir seyde bunu kullaniyor.” (K12)

Kadin temali reklamlarin kadinlara yonelik Grlnler disinda kullaniimasinin
yaratici bir galisma olacagina iliskin erkek katilimcilardan birinin gorist ise asagida
yer almaktadir.

“Feminizmden bahsediyorsak tam tersi olmasi gerekiyor aslinda,
yani kadinlara yonelik drtnleri kaldirip bu herkese yonelik bir Grin
gibi ortaya ¢ikmasi lazim, belki o nedenle kozmetik markalari
yapmiyor olsa bu ¢ok daha farkli olur, boya markasi yapiyor olsa
veya erkeklerin gok kullanacagl bir marka yapiyor olsa daha da
blyUk bir arti sagliyor olabilir belki de. O bakimdan yani hem daha
dUrist olduguna inanabilirim hem de bu sefer erkekleri de biraz daha
dlsUndurtebilir yani bir tiras bigaginin feminist bir reklam yapiyor
olmasi ¢ok daha enteresan olabilirdi aslinda, evet zor da olur onu
bir sekilde anlamlandirmasi ama orada daha buyUk bir fikir ve daha
dlrUst bir sey gikabilir belki.” (K15)

Kadin ve Erkek Katilimcilarin Kadin Temah Reklamlara iligkin Gorisleri
Kadin temali reklamcilik uygulamalarinin kadin ve erkekler tarafindan algi-

lanmasi temasi altinda olusturulan feminizm ve kadin temali reklamlarin iliskilen-
dirilmesi basliginda ise, kadin katilimcilarin kadin temali reklamlari tanimlamalari
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istenmistir. Katiimcilar kadin temali reklamlari bir kadin dayanismasi olarak gor-
mekte ve bir reklam hareketinden g¢ok sosyal hareket olarak degerlendirmekte-
dirler. Erkek katiimcilar ise bu reklamlarin bir “kandirmaca taktigi” oldugunu vur-
gularken, Urln satisina yonelik bir gidileme oldugunu disinmektedirler. Kadin
ve erkek katilimcilarin bu reklamlarin kadinin toplumdaki yerini yansitmadigr di-
stincesinde fikir birligine sahip olduklari bulgusuna ulasiimistir. Bu tlr reklamlarin
bir tlr pazarlama taktigi oldugu ve amacinin ise daha fazla trin satmak oldugu
dUsindlmektedir.

Kadin ve erkeklerin geleneksel ve cagdas reklamlardaki kadin stereotipi
hakkinda gorisleri soruldugunda ise katiimcilar geleneksel reklamlarda erkek
egemen bir stereotipin oldugunu ama c¢agdas reklamlarda giderek toplumun do-
nUstmunden kaynaklanan glcli kadin figirinin ortaya ¢iktigr bulgusunda ortak
gorls belirtmektedirler. Kadin katilimcilardan birinin konuya iliskin gérUtsleri asa-
gidaki gibidir.

“Ne vyazik ki kadin stereotipi gerek geleneksel reklamlarda gerek

cagdas reklamlarda hep erkekler tarafindan konumlandirilan,

belirlenen bir durumdadir. Geleneksele nazaran ¢agdas reklamlarda

ve kadin temali reklamcilik akimiyla kadina kendini ifade etme sansi

verilen erkek hegemonyasindan bir tik ayrismismis bir goz sunabilme

imkani taniyan reklamlar s6z konusudur.” (K1)

Bir erkek katilimcinin ifadesi ise asagidaki gibidir.

“Bir degisim mevcut ve bu degisim olumlu yonde bir degisimdir.
Fakat bu tamamen pazardan gelmektedir. Kadin cinsininis yasaminda
ve tlketim kararlarinda s6z sahibi olmasinin artmasi ile bu degisim
gerceklesmistir.” (K7)

Katihmcilarin  Kadin  Temal  Reklamlarin  Sosyal Medyada
Paylasilmasina lliskin Goriisleri

Kadin temali reklamlarin sosyal medyada paylasilmasina iliskin sonuglar in-
celendiginde kadin ve erkek katilimcilarin konuya iliskin farkli gorislerde oldugu
sonucuna ulasiimistir. Bu durum dogrudan kisisel bir tercih olarak agiklanabilece-
gi gibi sosyal medyada isletmelerin paylasimlarinin sosyal medyanin ilk yillarina
oranla azaldigi distnUlmektedir. Sosyal medyada paylasim yapma ve yapmama-
ya iliskin katilimcilarin ifadeleri asagida yer almaktadir.

“Sadece Instagram’da Facebook'ta reklam olarak 6nlne dislyor
zaman zaman ama ben paylasildigini gérmedim, belki de baz
drtnler direk kadin igerikli oldugu igin, kadinlara hitap eden urUnler
oldugu icin bana gelmemis de olabilir, kadinlar kendi arasinda belki
paylasiyordur.” (K13)

"Evet, begendiklerimi paylasiyorum. Kesinlikle kadinlarimizin bu
sekilde glclU duruslar sergilemesini istiyorum. Yani bu reklamlarda
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gOsterilen hayal diinyasinin yasadigimiz cografyada gergceklesmesini
istiyorum.” (K2)

“Sosyal medyada bu tarz reklamlari, genelde reklam paylasmiyorum
eskiden, eskisi gibi insanlar artik c¢ok paylasim yapmiyor, bir
haber belki paylasabiliyorlar o ylizden daha c¢ok eglenceli igerikler
paylasildigindan reklam paylasiimiyor belki... daha ¢cok fenomenlerle
iletisime gegme, onlarin paylasmasini saglama, belki bir miktar para
verme, Unluler, blog yazarlar gibi isimlerin paylasmasini saglama
bdylece o donguyu arttirma ve normal insanlarin da paylasmasini
desteklemek gibi bir slreci baslatiyor tabii reklamlarin da bir
sekilde yaratmak istedigi etki bu yani sadece TV'de yayinlanmasi
degil sosyal medyada paylasilmasi onlar icin daha avantajli bitdn
olgimlerini ona gore yapiyorlar zaten ama ben paylasmayi tercih
etmiyorum onun yerine daha baska bir sey paylasip daha farkl bir
etki uyandirmayi tercih edebilirim. Ama yine de biliyorum ki insanlar
etkilenip paylasabilirler hoslarina gidiyor boyle filmlestirilmis bir
sekilde.” (K12)

Katilimcilarin Kadin Temali Reklamlarin Uriiniin Degerlendirmelerine
Olan Etkilerine lliskin Gorusleri

Katiimcilarin kadin temali reklamlarin Grdnd degerlendirmelerine olan et-
kilerine yonelik goruslerinin farklilastigl bulgusuna ulasiimistir. Katilimeilardan bir
kismi sz konusu reklamlarin bir GrinU satin almalarini etkilemeyecegini belirtir-
ken bir kismi ise bu isletmelerin Grnlerini tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Konuya iliskin olumlu goérls belirten kadin katilimcilardan birine ait ifadeler
asagida yer almaktadir.

“Benim tercihlerimi karsiladigi strece bir Urtnle ilgileniyorum;
onun disinda birebir markalari arastirmiyorum. Ancak marka ile ilgili
herhangi bir haber vb. duyar ya da gorlrsem, etkilenir ve tercihlerimi
degistirebilirim.” (K3)

Konuya iliskin olumlu gorUs belirten erkek katilimcilardan birine ait ifadeler
ise asagida yer almaktadir.

"Erkek olarak ihtiyacim olabilecek bir sey ise, tercih ederim. Kadinlara
tavsiye de ederim.” (K6)

Katihimcilarin Kadin Temali Reklameilik Yapan i§letmelerden Sosyal
Konulara lligkin Duyarlilik Beklentilerine Yonelik Gorusleri

Katiimcilarin tamaminin kadin temali reklam galismasi gergeklestiren is-
letmelerin bu duyarliliklarini daha somut birtakim etkinliklerle de kanitlamalarini
bekledikleri gortimustur.
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Konuya iliskin katilimcilarin gorislerine iliskin érnekler asagida yer almak-
tadir.

“...Kadinlarin taciz edildigi, cocuk is¢i kullanilan ya da firsat esitliginin
olmadigi bir sirketin drtnlerini asla almam.” (K4)

Bu duisUnceyi destekleyen diger bir katilimcinin disinceleri ise asagidaki
gibidir.

“Kadin temali reklamlari yapan markalarin, kadin sayisi ¢alisanlarin

sayisinin 6nemli oldugunu didstntyorum. Reklamlarda kullanip kendi

reel hayatinda kullanmayan bir firma, bir marka ne kadar inandirici

olabilir? Ne kadar kadinlarin givenini kazanabilir?” (K6)

“Benim icin Grinln islevselligi dnemlidir, reklami degil. O Grin hangi

sosyal sorumluluk projelerine bltge ayiriyor? Kadinlar kullanarak

UrGn satan bu firmalar, kag kiz cocuk okutuyor?” (K2)

Sonug ve Oneriler

Kadin temali reklamlara iliskin derinlemesine gortisme verileri incelendi-
ginde kadin ve erkek tiketicilerin s6z konusu reklamlara iliskin farkli algilara sahip
oldugu bulunmustur. Gértsilen kadin katiimcilarin tamami bu reklamlarin ticari
kaygisinin oldugunu dusunmekle birlikte reklamlari yine de olumluya yakin bir
tutumla karsilamaktadirlar. Buna karsin, erkek tiketicilerin bir kismi bu reklamlara
olumlu bakarken, bir kismi s6z konusu reklamlarin kendilerini ilgilendirmedigi igin
kendilerine bir sey ifade etmedigini belirtmislerdir. Erkek katilimcilarin bir kismi
ise bu reklamlar tamamen olumsuz karsiladiklarini ve bu reklamlardan rahatsiz
olduklarini belirtmislerdir. Bu durum, séz konusu reklamlarin bazi tiketiciler igin
amacinin tersi bir sekilde cinsiyet farkini pekistirdigi seklinde yorumlanabilir.

Kadin temali reklamlarin cinsiyet ayrimini pekistirdigine iliskin bir baska bul-
gu ise reklama konu olan UrUnlerin kadinlara yénelik Grdnler olmasiyla ilgilidir.
Katilimcilarin belirttigi gibi, bu reklamlara konu olan Urdnler kisisel bakim Grnleri
gibi kadinlara yénelik drtnlerdir. Katilimcilardan biri erkeklere ydnelik bir Grlne
bu bakis acisini uyarlamanin zor oldugu kadar ilgi ¢ekici ve ses getirici olacagini
belirtmistir.

Kadin ve erkek katihmcilar reklamlarda resmedilen kadin figirinin Glkemi-
zin ¢ok kuguk bir kesimini temsil ettigini disinmektedir. Bu noktada katiimcilar,
bu reklamlarin kadinin toplumdaki déndsUmunU yansitmak gibi Gtopik bir islevden
uzak oldugu konusunda hemfikirdir. Katilimcilarin bir kismi bu reklamlarin hedef
pazarindaki galisan, egitimli, kendine vakit ayiran kadin profiline uygun oldugunu
belirtirken, bir kismi ise reklamlarn Utlke gerceginden ve degisim yaratma yeti-
sinden uzak olmakla degerlendirmistir. Katihmcilar reklamlarin olumlu bir duygu
yaratmadan o6teye gidemeyecegini belirtmislerdir.
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Katilimcilarin hemfikir oldugu diger bir konu reklamlarda ticari kayginin
yadsinamayacagidir. Tuketiciler reklamlarin ilk hedefinin ticari oldugunu disin-
mektedir. Reklamlarin ticari kaygi tasisa bile farkindalik yaratmalari 6zellikle kadin
katihmcilar tarafindan olumliu degerlendirilmektedir. Buna ek olarak, katilimcilar
reklamlarda kadin kimliginin ve cinsiyetinin bir sekilde her zaman kullanildigini,
kadinlari mutlaka kullanacaksa metalastirmadan kullanmasini daha olumlu karsila-
diklarini belirtmislerdir.

Temalarda incelenen diger bir konu reklamlarin sosyal bir misyonu popu-
lerlestirmesidir. Katimcilar bu noktada farkh gérUslere sahiptirler. Farkindalik sag-
lamak ve kitlelere ulasmak noktasinda s6z konusu reklamlara olumlu bakanlar
oldugu gibi kavramin poplilerlestirilerek iginin bosaltildigini disinenler de vardir.
Bu noktada katiimcilardan biri TUrkiye'de kavramin henliz tam olarak iceriginin
bilinmedigini belirtilmistir. Katilimci, feminizmin hendz tam olarak anlasiimadigi Gl-
kemizde konuyu reklamlarda popllerlestirerek kavramin anlasilmadan islevinden
saptirilabilecegini diisinmektedir. Ote yandan, bazi katilimcilar ise reklamlarin
herkese ulasabilen aracglar olmasi yontyle bu konuda farkindalik yaratici ve egitici
bir rolU olabilecegini belirtmislerdir. Bu yonulyle farkindalik yaratmak igin kavramin
popuUlerlesmesine olumlu bakanlar da vardir.

Kavramin popllerlesmesine olumlu bakan katilimcilarin uzlastigi diger bir
konu ise reklam cabasinin somut ¢iktisinin olmasi gerektigidir. Katiimcilar gesitli
sivil toplum kuruluslari ile isbirligine giderek, kazanglarinin bir boliminU gesit-
li sosyal sorumluluk projelerine aktararak, kamu kuruluslar ile birlikte calisarak
isletmelerin samimiyetlerini gdstermesini beklemektedirler. Ayrica, kadin tema-
Il reklam yapan isletmelere yonelik beklentilerden bir digeri de bu isletmelerde
kadin galisanlarin sayisi, calisma kosullarn ve Ucretleri gibi konulara hassasiyet
gOstermeleri yonindedir.

Kadin temali reklamlara tiketicilerin bir kismi gelip gegici bir moda gozUy-
le bakmaktadir. Katilimcilarin bir kismi her iki kavramin da gelip gegici oldugu-
nu, bir gesit kimlik insa etme, farkli olmaya galisma gabasi olarak gérduklerini
belirtmislerdir. Ote yandan katilimcilarin bir kismi kadin kimliginin toplumda dé-
ndsecegini dolayisiyla bu akimi gelip gegici bir moda olarak gérmediklerini belirt-
mislerdir.

Katiimcilarin s6z konusu reklamlari sosyal medya hesaplarinda paylasma
durumlarina iliskin gérUsleri de farklilik géstermektedir. Katilimeilarin gogu bu rek-
lamlari sosyal medya hesaplarinda paylasmadigini belirtmistir. Bu durum ttketi-
cilerin sosyal medya kullaniminin ilk dénemlerinde oldugu kadar bu ortamlarda
icerik paylasma egiliminde olmamalariyla da agiklanabilir. Bu duruma ¢6zim 6ne-
rilerinden biri katiimcilardan gelmistir. Reklamlarin yayilmasinda tek tek tiketici-
lerden degil, artik dijital mecrada s6z sahibi olan fenomenleri harekete gegirme-
nin daha etkili olacagi belirtilmistir.
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Calismanin diger bir bulgusu ise bu reklamlarin satin almaya etkisi ve
farkindaligi arttirmadaki rollyle ilgilidir. Katilimcilarin gogunlugu, sadece kadin
temall bir reklam oldugu icin bir isletmenin Grlnlerini tercih etmeyecegini
belirtmistir. Bu noktada, isletmelere amaca yonelik pazarlama etkinlikleriyle birlik-
te s6z konusu reklam stratejilerini sekillendirmesi dnerilmektedir.

Katiimcilar kadin temal reklam kavrami agiklandiktan sonra bu yaklasimi
benimseyen markalarin isimlerini saymislardir. Yani, katiimcilarin s6z konusu rek-
lamlarin farkinda oldugu soylenebilir. Bu durumun tlketicinin ilgilerini cekmede
ve bilinirlik yaratmada kadin temali reklamlarin etkili oldugunu gdstermektedir.
Dolayisiyla, kadin temali reklamlarin marka bilinirligi yaratmada etkili oldugunu
s6ylemek mUmkdnddr.

Bu calisma, kadin temali reklamlar hakkinda tlketici gorUslerini almasi ve bu
goruslerin kadin ve erkek tlketiciler arasinda degisip degismedigine odaklanmasi
yonUyle konu hakkindaki diger gcalismalardan farklilasmaktadir. Gerek yerli, gerek
ise yabanci literatlrde bu konunun genellikle dokiman inceleme, igerik analizi ve
sGylem analizi gibi nitel analiz yontemleriyle calisildigi gérilimustar. Bu galisma,
konuya iliskin tUketicilerin degerlendirmelerini ortaya koymasi bakimindan énem
tasimaktadir. Calismanin bulgularina gore kadin temali reklamlar yapmak ttketi-
cilerin dikkatini gektigi kadar onlari isletmenin sdyledikleri ile yaptiklari arasinda
karsilastirma yapmaya da itmektedir. Dolayisiyla, boyle bir yaklasim benimseyen
isletmelerin kadin haklarinin yaninda oldugunu somut faaliyetlerle desteklemeleri
gerekmektedir. Yine bulgularda bahsedildigi gibi, bu reklamlarin sosyal sorumlu-
luk projeleriyle desteklenmesi de mimkdnddr.

Gelecekte yapilacak galismalarda farkli tiketici gruplarinin galisilmasi éne-
rilebilir. Bu galisma, tlketici algilarinin kadin-erkek tlketicilere gére farkliligina
odaklanmistir. Gelecek calismalarda bu reklamlarin farkli kusaklar (Y, Z kusaklari
gibi) tarafindan nasil gorildigu ve yorumlandigi incelenebilir. Bunun yani sira ge-
lecekte bu konu iliskin nicel ¢alismalar da gergeklestirilebilir.

Kaynakca

Abitbol, A., & Sternadori, M. (2016). You Act like a Girl: An Examination of Con-
sumer Perceptions of ‘Femvertising’. Quarterly Review of Business Discipli-
nes, 3(2), 117-128.

Akestam, N., Rosengren, S., & Dahlen, M. (2017). Advertising “Like A Girl”:
Toward a Better Understanding of “Femvertising” and its Effects. Psychology &
Marketing, 34(8), 795-806.

Alkan, N. (2016). New Trends in the Representation of Women in Contempo-
rary Media Culture: A Critical Analysis of Three Women Empowering Advertising
Campaigns. Galatasaray University Journal of Communication, 24, 119-143.



188 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

Baudrillard, J. (1998) ,The Consumer Society, Myths and Structures, Sage: Lon-
don, 1998.

Baxter, A. (2015). Faux Activism in Recent Female-Empowering Advertising. Elon
Journal of Undergraduate Research in Communications, 6(1).

Beale, K., Malson, H., & Tischner, |. (2016). Deconstructing “Real” Women:
Young Women'’s Readings off Advertising Images of “Plus-Size” Models in The
UK. Feminism & Psychology, 26(3), 378-386.

Becker-Herby, E. (2016). The Rise of Femvertising: Authentically Reaching Fema-
le Consumers. Retrieved from The University of Minnesota Digital Conservancy.

Catterall, M., Maclaran, P., & Stevens, L. (1997). Marketing and Feminism: A
Bibliography and Suggestions for Further Research. Marketing Intelligence &
Planning, 15(7), 369-376.

Champlin, S., Sterbenk, Y., Windels, K., & Poteet, M. (2019). How Brand-Cause
Fit Shapes Real World Advertising Messages: A Qualitative Exploration of ‘Fem-
vertising'. International Journal of Advertising, 1-24.

Dans, C. (2018). Commodity Feminism Today: An Analysis of the “Always Likea-
girl” Campaign (Doctoral Dissertation, West Virginia University).

Drake, V. E. (2017). The Impact of Female Empowerment in Advertising (Fem-
vertising). Journal of Research in Marketing, 7(3), 593-599.

Firat, A. F. (1991). The Consumer in Postmodernity. ACR North American Advan-
ces.

Firat, A. F., & Venkatesh, A. (1995). Liberatory Postmodernism and the Reenc-
hantment of Consumption. Journal of Consumer Research, 22(3), 239-267.

Fischer, E., & Arnold, S. J. (1994). Sex, Gender Identity, Gender Role Attitudes,
and Consumer Behavior. Psychology & Marketing, 11(2), 163-182.

Gill, R. (2008). Empowerment/Sexism: Figuring Female Sexual Agency in Con-
temporary Advertising. Feminism & Psychology, 18(1), 35-60.

Goldman, R., Heath, D., & Smith, S. L. (1991). Commodity Feminism. Critical
Studies in Media Communication, 8(3), 333-351.

Goulding, C. (2003). Issues in Representing the Postmodern Consumer. Qualita-
tive Market Research: An International Journal, 6(3), 152-159.

Grau, S. L., & Zotos, Y. C. (2016). Gender Stereotypes in Advertising: A Review
of Current Research. International Journal of Advertising, 35(5), 761-770.

https://Campaignjr.Com/Femvertising-Gercekten-Kadinlari-Guclendiriyor-Mu/(Eri-
sim Tarihi: 12.07.2018)

https://spark.adobe.com/blog/2017/03/10/femvertising-what-is-it-and-how-to-do-
it-well/ (Erisim tarihi: 12.07.2018)



lleti-s-im 31 « aralik/december/décembre 2019 189

Hunt, A. R. (2017). Selling Empowerment: A Critical Analysis of Femvertising
(Doctoral dissertation, Boston College. College of Arts and Sciences).

inceoglu, 1., & Onayl-Sengll, G. (2018) . Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari
E-Dergisi, 1(2), 20-36.

Jalakas, L. D. (2016). The Ambivalence of Femvertising: Exploring the Meeting
between Feminism and Advertising through the Audience Lens (Doctoral disser-
tation, Master Thesis, Media and Communication Lund University).

Johnston, J., & Taylor, J. (2008). Feminist Consumerism and Fat Activists: A
Comparative Study of Grassroots Activism and the Dove Real Beauty Campa-
ign. Signs: Journal of Women in Culture and Society, 33(4), 941-966.

Kacen, J. J. (2000). Girrrl Power and Boyyy Nature: The Past, Present, and
Paradisal Future of Consumer Gender Identity. Marketing Intelligence & Plan-
ning, 18(6/7), 345-355.

Kapoor, D., & Munjal, A. (2019). Self-consciousness and emotions driving fem-
vertising: A path analysis of women'’s attitude towards femvertising, forwarding
intention and purchase intention. Journal of Marketing Communications, 25(2),
137-157.

Lazar, M. M. (2006). "Discover The Power of Femininity!” Analyzing Global
“Power Femininity” in Local Advertising. Feminist Media Studies, 6(4), 505-517.

Lilourn, S., Magarey, S., & Sheridan, S. (2000). Celebrity Feminism as Synthesis:
Germaine Greer, The Female Eunuch and the Australian Print Media. Continuum:
Journal of Media & Cultural Studies, 14(3), 335-348.

Maclaran, P. (2015). Feminism's Fourth Wave: A Research Agenda for Marketing
and Consumer Research. Journal of Marketing Management, 31(15-16), 1732-
1738.

Mahdawi, Arwa, How Feminism Became a Great Way to Sell Stuff, (2014), ht-
tps://www.theguardian.com/commentisfree/2014/apr/23/feminism-adverts-gre-
at-way-sell-stuff

Marcus Reker Katherine B. (2016), ““Why Can’t Run 'Like a Girl" Also Mean
Win The Race?”: Commodity Feminism and Participatory Branding as Forms of
Self-Therapy in the Neoliberal Advertising Space”. Scripps Senior Theses. Paper
759. http://scholarship.claremont.edu/scripps_theses/759

Miles, S. (1999). A Pluralistic Seduction? Postmodern Consumer Research at the
Crossroads. Consumption, Markets and Culture, 3(2), 145-163.

Murray, D. P. (2013). Branding “Real” Social Change in Dove’s Campaign for
Real Beauty. Feminist Media Studies, 13(1), 83-101.

Plank, E., 10 Worst Ways Companies Have Used Feminism to Sell Woman Pro-
ducts, (2014), https://mic.com/articles/91961/10-worst-ways-companies-have-u-
sed-feminism-to-sell-women-products#.ZSXdiLmE8



190 ileti-s-im 31  aralik/december/décembre 2019

Qiao, F., & Wang, Y. (2019). The Myths of Beauty, Age, And Marriage: Femver-
tising by Masstige Cosmetic Brands in The Chinese Market. Social Semiotics,
1-23.

Retallack, H., Ringrose, J., & Lawrence, E. (2016). “Fuck Your Body Image”:
Teen Girls" Twitter and Instagram Feminism in and Around School. In Learning
bodies (pp. 85-103). Springer, Singapore.

Simmons, G. (2008). Marketing to Postmodern Consumers: Introducing the In-
ternet Chameleon. European Journal of Marketing, 42(3/4), 299-310.

Sternadori, M., & Abitbol, A. (2019). Support for Women's Rights and Feminist
Self-Identification as Antecedents of Attitude toward Femvertising. Journal of
Consumer Marketing.

Sylvendahl, F. (2017), Why femvertising is the future of advertising, http://www.
brandba.se/blog/femvertising

Wolin, L. D. (2003). Gender Issues in Advertising-An Oversight Synthesis of Re-
search: 1970-2002. Journal of Advertising Research, 43(1), 111-129.

Yildirm, A., & Simsek, H. (2006). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri.
Seckin Yayincilik.

Zmuda, N., & Diaz, A. C. (2014). Female Empowerment in Ads: Soft Feminism or
Soft Soap?. Advertising Age, 2.

Zotos, Y. C., & Tsichla, E. (2014). Female Stereotypes in Print Advertising: A
Retrospective Analysis. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 148, 446-454.



