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OZET

MARKA AKTIiVIiZMINDE “FEMVERTISING” KAVRAMINA ILISKIN TUKETICI
YAKLASIMLARI

Betiil ARTUKARSLAN
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2023
Danisman: Dog. Dr. G. Motif ATAR

Markalarin toplumsal cinsiyet, ¢evre, wke¢ilik gibi konular hakkinda bir durus
sergilemeleri marka aktivizmi kavrami ile aciklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet
rollerinin insanlar lizerinde yarattig1 baskilar bir sorun olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Markalarin kadinin sosyal hayattaki yerine ve giiciine ithafen yaptigi kadin odakl
reklamlar “femvertising” olarak adlandirilmaktadir. Yapilan reklam c¢alismalarina
yonelik olarak markanin yalnizca gosteris yaptigr ve samimi olmadigi “femwashing”
kavrami ile agiklanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, marka iletisiminde oldukg¢a sik
kullanilan “femvertising”e yonelik olarak tiiketicilerin yaklagimmi anlamak ve
tiketicilerin ilgili reklamlara iliskin yaklasimini “femwashing” penceresinden
degerlendirmektir. Bu amagclar dogrultusunda kadin ve erkek 15 katilimer ile yari
yapilandirilmig goriisme yapilmistir. Arastrmanm sonucunda femwashing algisina
yonelik 7 boyut; eylemsizlik, tutarsizlik, sadece 0zel giinlerde yapilmasi, kadmlara
yonelik tiritin satmayan firmalarin yapmasi, markanin kendini 6n plana ¢ikarmasi, ¢ikar
gbzeten gruplar (markalar) tarafindan yapilmasi, konunun popiiler olmasi ortaya
konulmustur. Femwashing algisinin olmamasma yonelik ise 6 boyut; siireklilik,
tutarhilik, eyleme dokme, biiyilkk markalarm yapmasi, reklamda {iriin tanitiminin
yapilmamasi, kadmlara yonelik iirlin satan markalarin yapmasi ortaya konulmustur.
Elde edilen sonuclar, femvertising ve femwashinge iliskin tiiketici yaklasimlarini

derinlemesine ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: Marka aktivizmi, Femvertising, Femwashing, Kadin odakl

reklam, Tiiketici yaklagimi.



ABSTRACT

CONSUMER APPROACHES TO THE CONCEPT OF “FEMVERTISING” IN
BRAND ACTIVISM

Betiill ARTUKARSLAN
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2023
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. G. Motif ATAR

The fact that brands take a stance on issues such as gender, environment and
racism is explained by the concept of brand activism. The pressures of gender roles on
people emerge as a problem. Women-oriented advertisements made by brands in
reference to women's place and power in social life are called "femvertising”. It is
explained with the concept of "femwashing” that the brand only shows off and is not
sincere for the advertising activities carried out to strengthen the place of women in
society. The aim of this study is to understand the approach of consumers towards
"femvertising"”, which is used quite frequently in brand communication, and to evaluate
the approach of consumers to related advertisements from the perspective of
"femwashing”. In line with these purposes, semi-structured interviews were conducted
with 15 male and female participants. As a result of the research, 7 dimensions for the
perception of femwashing; inaction, inconsistency, only on special occasions,
companies that do not sell products for women, the brand's self-emphasis, it is made by
self-interested groups (brands), the subject is popular. 6 dimensions about the absence
of femwashing perception; continuity, consistency, action, made by big brands, not
promoting products in advertisements, made by brands that sell products for women
have been revealed. The results reveal in-depth consumer approaches to femvertising

and femwashing.

Keywords: Brand activism, Femvertising, Femwashing, Women-oriented advertising,

Consumer approach.



TESEKKUR

Oncelikle lisans ve yiiksek lisans hayatimda bana katkis1 bulunan bdliimiimiin
Ogretim Ttyelerine tesekkiir etmek istiyorum. Hocaligi sevdigini sonuna kadar
hissettiren, derslerinden oldukca fayda gordiigiim, degerli hocam Prof. Dr. Ferruh
UZTUG’a ayrica tesekkiirlerimi sunarim.

Calismanm konusundan yiiriitiilmesine kadar her asamada beni 6zgiir birakarak
istedigim konuda caligmami saglayan ve fikirlerimi 6nemseyerek dikkate alan degerli
danigmanim Dog. Dr. G. Motif ATAR’a slire¢ boyunca verdigi destekler i¢in, bana olan
giivenini daima hissettirdigi i¢in tesekkiir ve minnetlerimi sunarim.

Degerli jiiri iiyelerim Dog. Dr. Giilcan SENER ve Dr. Ogr. Uyesi Naim CINAR’a
tez calismam ve bundan sonraki akademik ¢alismalarim ile ilgili sunduklar1 6neriler igin
tesekkiir ederim. Tez ¢alismamdaki katilimcilarima da ayrica tesekkiir ediyorum.

Desteklerini her zaman hissettigim ¢ok sevgili anneme, babama ve bir tanem,
canim kardesim Beyza’ya tesekkiir ederim. Akademik yolculugumu destekleyen
Emre’ye de tesekkiirii bir borg bilirim.

Bu sayfay: firsat bilerek izninizle bir tesekkiirii de kendime etmek istiyorum.

Daima yolda oldugun ve inancin i¢in tesekkiir ederim...
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu g¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla tarandigmi ve
hicbir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak

tiim ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Betiil ARTUKARSLAN
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1. GIRIS

Reklamlarin ve toplumun birbiri iizerinde karsiliklt bir etkisi bulunmaktadir.
Zaman icerisinde ekonomik, teknolojik ve sosyal c¢evrenin degismesiyle beraber
reklamcilik  birgok farkli neden dolayisiyla etkilenerek degisime ugramistir.
Tiiketicilerin ve sosyal g¢evrenin zaman icerisinde degismesi markalarin iletisim
bicimleri ve elbette ki reklamlar iizerinde etkileri olmustur.

Saglik, c¢evre, politik, sosyal konular temelli toplumsal olaylara karsi duyarli
olmak son donemlerde oldukga yiikseliste olan bir trend olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Insanlardaki (dogal olarak tiiketicilerdeki) duyarlilik seviyesi arttikga markalar iizerinde
olusan baski da artmaktadir. Havas’in “Anlamli Markalar 2021 arastrmasma gore,
katilimcilarin %730 markalarin toplumun ve gezegenin iyiligi i¢cin hareket etmesi
gerektigini soylemektedir (http-1). Edelman’m 2021 Giiven Barometresi’ne gore
katilimcilarin %86°s1 markalarin, {irtinlerinin ve islerinin 6tesinde bir veya daha fazla
eylemde bulunmalarmi beklemektedir. Bu eylemler, 1yi bir neden i¢in para harcamak,
sosyal zorluklara dikkat ¢ekmek, siyasi sorunlar1 ele almak, toplumda olumlu bir
degisiklik yaratmak gibi eylemlerdir (http-2). Tiiketiciler, markalar1 denetleyen bir
noktaya ulasmistir. Dolayisiyla markalar toplumsal konularda daha aktif bir duruma
gecerek bu yonde cesitli iletisim ¢alismalar1 yapmaktadir.

Marka aktivizmi kavrami, markalarin toplumsal cinsiyet, ¢evre, wrkcilik gibi
konular hakkinda bir durus sergilemeleri ile ilgilidir. Bu baglamda pazarlama iletisimi
araci olan reklam faaliyetleri de markalarin aktivist hareketlerini tiiketicilere aktarmak
i¢cin basvurduklar1 bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Kiiltiirden kiiltiire, zamandan zamana farklilik gdsterebilen toplumsal cinsiyet
rollerinin insanlar tizerinde yarattigi baskilar giiniimiizde sosyal bir sorun olarak ele
alinmaktadir. Ozellikle, kadnlarin yasadigi toplumsal baski farkhi disiplinlerce ele
alinan bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin reklamlarmda bu soruna yer
vererek yaptigi iletisim ¢aligmalari son donemde oldukca siklagmistir. Kadinin sosyal
hayattaki yerine ve giiciine yonelik yapilan kadin odakli reklamlar “femvertising”
olarak adlandirimaktadir. Dove markasmnin “Real Beauty” (Gergek Giizellik)
kampanyasi ise baslica femvertising drneklerindendir.

Dove, Unilever sirketine ait bir kisisel bakim markasidir. 2004 yilina kadar
tirtinlin fiziksel 6zelliklerine odaklanan bir iletisim stratejisi yiiriitiirken o yildan sonra

stratejisini degistirerek sosyal bir konuyu ele almig ve iletisim ¢aligmalarini 0 konu
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iizerinden siirdiirmeye devam etmistir. Marka, 2004 yilinda “Real Beauty” (Gergek
Giizellik) isimli kampanyasmi1 duyurmustur. Bdylece kadmlarm 6zgliven ve
potansiyellerinin farkinda olmalarini kendilerine amag¢ edinen marka, bir nevi kadinlar1
iletisim ve reklam faaliyetlerinin odagna koyarak femvertising yapmaktadir. Marka
baslattig1 “Real Beauty” (Gergek Giizellik) kampanyasiyla ilgili olarak “Giizelligin bir
kaygi degil, bir 6zgliven kaynagi olmasi gerektigine inaniyoruz.” ifadelerini
kullanmistir (http-3). Markanin bu adimi belli bir siire i¢inde baslayip biten kisa
stireli bir sosyal sorumluluk projesi olmamistir. Giiniimiizde yaptig1 pazarlama
iletisimi ¢aligmalariyla marka amacini daima desteklemektedir. Yaptig1 projelerden
bazilari, “Rakamlarin Otesinde”, “Ezberlerin Otesinde”, “Bant Projesi”, “Gergek
Giizellik Cizimleri” dir.

Dove disinda da bircok marka femvertising yapmaktadir. Kadinlarla ilgili
sosyal konular1 kendi marka misyonu haline getirerek reklam ¢alismalarinda
siklikla bunu islemenin disinda marka misyonu haline getirmeden de femvertising
yapan markalar vardir. Kadinlar giinii, markalarin reklamlarinda femvertising
stratejisini kullanarak reklamlar yayinladigi bir 6zel giin olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalarin femvertisinge iliskin kadinlar giinii reklamlarindan
bazilar1 Maximum “Masal Degil Gergek” (2020), Vakifbank “Isine Bak” (2021), Beko
“Kadinin Isi Giicii” (2022), Migros “Buras1 Migros. Burada Her Seye Kadinm Eli
Deger.” (2022) reklamlaridir.

Markalarin kadi odakli reklamlar yapmalar1 farkli sekillerde algilanabilmektedir.
Bu tarz iletisimleri begenen ve destekleyenlere karsin, elestiren ve samimi bulmayan
taraflar da mevcuttur. Kadinin toplumdaki yerini gliclendirmek amagh yapilan reklam
calismalarina yonelik olarak markanm yalnizca gdsteris yaptigi ve samimi olmadigi
diisiinceleri de mevcuttur. Markalarin kadinlara yonelik olarak yaptigi ve inandirict
bulunmayan bu iletisim faaliyetleri “femwashing” kavrami ile agiklanmaktadir.
Femwashing kavrami, kurumlarin/markalarin toplumsal cinsiyet esitligi, kadin haklar1
gibi konular1 yalnizca kendi kazanclari i¢in bir pazarlama stratejisi olarak kullandiklar1
durumu niteleyen bir kavramdir. Aslinda markalarin gergekten bu konudaki toplumsal
sorunlar1 kendilerine dert edindiginden ziyade yalnizca bir ¢ekicilik olarak kullanildig:
diisiiniilmektedir. Iletisim agisindan bakildiginda ise toplumsal konular ve sorunlar ile
ilgili konularda markalarin reklam yapmasi ama faaliyet olarak bir sey yapmamalar1

yani eyleme ge¢gmemeleri onlar1 otantik olmayan bir marka kategorisine sokmaktadir



(Vredenburg vd., 2020). Markalarin reklam g¢alismalarinda femvertising stratejisini
kullanmalarma karsin tiiketicilerin bu caligmalar1 nasil algiladigi ve bu caligmalara

yonelik yaklagimlarmin ne oldugu 6nem tasimaktadir.

1.1. Cahsmanin Sorunu

Cesitli toplumsal sorunu ele alarak iletisim faaliyetlerinde bu sorunlara yer veren
markalara oldukg¢a sik rastlanmaktadir. Degisen tiiketici ikliminin markalar tizerinde
yarattigi baskidan kaynakli olarak markalarin sosyal konular {izerine aktivist
hareketlerde bulunmalar1 son donemde oldukga artis gostermektedir. Ayrica neredeyse
her markanin giinden giline artan rakiplerine karsi farklilasma c¢abasini iirinlerinin
fiziksel ozellikleri ile yapmasinin zorlasmasi markalar1 duygusal markalamaya tesvik
etmektedir. Dolayisiyla markalar reklam faaliyetlerinde tiiketicilerin duygularina hitap
eder bir bicimde pazardaki rakiplerinden iiriin 6zellikleriyle farklilagmaktan ziyade
duygularma hitap ederek farklilasmaya ¢alismaktadirlar.

Toplumsal cinsiyete ve kadmnlar {izerinde yaratilan baskilara dair sorunlar
markalarin giindeminde yer alabilmektedir. Bircok marka, kadin1 merkeze alan
reklamlar yaymlamaktadir. Literatiir incelendiginde goriilmektedir ki bu reklamlara
kars1 siipheci bir yaklasim soz konusudur. Ozellikle akademik ¢alismalarda bu
stipheciligi ortaya koyan arastirmacilar mevcutken tiiketicide bu slipheciligin nasil bir
karsilik buldugu arastirmanin ana konusudur. Markalarm aslinda femvertising yerine
femwashing yaparak samimi bir sekilde o sorunu sahiplenip sahiplenmedigine yonelik
algilarin ne yonde oldugu arastirmanin sorular1 arasindadir. Alanyazinda bu kavramlara
yonelik yapilan derinlemesine caligmalar ¢ok azdir. Dolayisiyla bu ¢alisma biitiin
bunlar1 ele alr bir bigimde marka aktivizminde femvertisinge yonelik tiiketici

yaklagimlarinin ne yonde oldugunu arastirmaktadir.

1.2. Cahsmanin Amaci

Bu c¢alismanmm amaci, marka iletisiminde oldukc¢a sik kullanilan kadmn odakl
reklamcilik yani “femvertising”’e yOnelik olarak tiiketicilerin yaklagimmi anlamak ve
tilketicilerin markalarm kadin odakli reklamlarna iliskin yaklasgimmi “femwashing”
penceresinden degerlendirmektir. Katilimcilarm femvertisinge yonelik yaklagimini ve
bu yaklagimlarinda femwashinge dair algilar1 barmndirip barindirmadiklarmni anlamaya
calisirken kisa donemli olarak drnegin yalnizca kadinlar giiniinde femvertising yapan

markalara kars1 markalarin femvertisingi marka kimligine yedirerek biitiin pazarlama
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iletisimi ¢alismalarin1 o amag tizerinden gergeklestirmesinin tiiketici tarafindan nasil
algilandigin1 ortaya koymak amaglanmistir. Bu dogrultuda ¢ogu pazarlama iletisimi
faaliyetlerini femvertising odaginda yliriiten bir marka olarak Dove se¢ilmistir. Diger
taraftan kisa donemli femvertising orneklerine iliskin olarak da 2022 yilinda Kadmnlar
Giinii’ne yonelik olarak femvertising yapan markalarin reklam 6rnekleri ele alinmistir.
2023 yilindaki reklamlarin ele alinmamasmin sebebi Subat aymda Tiirkiye nin 11 ilini
etkileyen Kahramanmaras depremi sebebiyle gerg¢eklesen markalarin reklam
iceriklerinde 6zel olarak depreme ve depremzedelere yer vermesidir.

Bu amaglar dogrultusunda femwashing bakis acisindan markalarin kadin odakl
reklamlar1 hakkindaki diistincelerini ortaya koymak i¢in yar1 yapilandirilmis goriisme
yapilmistir. Yapilan ¢aligmalar ile kadin odakli reklamciliga (femvertising) dair kisitli
olan literatiire katki saglamak hedeflenmistir. Bu genel amaca ulagmak i¢in asagidaki alt

sorulara yanit aranmistir.
Arastirma Sorulan

e Tiiketicilerin markalardan toplumsal olay ve sorunlar hakkinda bir durus
sergilemesi yoniinde beklentileri var midir?

e Tiiketiciler markalarm kadin odakl reklamlarma (femvertising) karsi nasil bir
tutum sergilemektedir?

e Tiiketiciler markalarm femvertisinge iliskin reklamlarin1 samimi bulmakta
midir?

e Tiiketiciler markalarin femvertisinge iliskin reklamlarin1 ise yarar bulmakta
midir?

e Markalarin ele alinan toplumsal sorunu gercekten dnemsemeyip sadece cikar
amagli olarak reklamlar (femwashing) yaptigi yoniinde bir algi mevcut mudur?
Eger mevcutsa bu alginin sebepleri nelerdir?

e Kisa donemli olarak kadin odakli reklamlar yaymlayan markalar ile sorunu
marka konumlandirmasi haline getirerek biitiin iletisimini o yonde yapan
markalarin reklamlarina dair algida farklilasma mevcut mudur?

e Femvertisinge kars1 yaklagim cinsiyete gore farklilasmakta midir?



1.3.Calismanin Onemi

Alanyazin incelendiginde konuya dair ¢caligmalarin (her ne kadar son zamanlarda
bir artis olsa da) oldukca kisitli oldugu goriinmektedir. Konuya dair yapilan kisith
calismalar incelendiginde ise tiiketicinin siklikla maruz kaldigi kadin temali reklamlari
tilketici goziinden degerlendiren caligmalar az sayidadir. Genel olarak bakildiginda
yapilan arastirmalar ilgili reklamlara yonelik olarak gostergebilim analizi ya da igerik
analizi seklinde olup reklamin igerigini ve Ogelerini inceleyen, femvertisingin
reklamlarda nasil islendigini ortaya koyan aragtirmalardir. Bunun yaninda femvertisinge
yonelik iletisim ¢aligmalari ile karsilasan tiiketicilerin yaklagimini ortaya koyan veriler
oldukca azdir. Tiirkiye’deki tez calismalarina bakildig1 zaman Yok Tez iizerinde toplam
17 c¢alismanin oldugu goriilmektedir. Sistemdeki ilk tez c¢aligmasi Cihangiroglu
(2018)’nun reklamlara gdostergebilimsel analiz yaptigi ¢alismadir. Gostergebilimsel
analiz kullanilan ¢alismalar yaninda (Onayli-Sengiil, 2018; Koktiirk, 2021; Baykara,
2022; Fidan, 2022;), duygu analizi (Baki, 2019), karsilastrmali vaka ¢alismasi
(Camgoz, 2020), icerik analizi (Akar, 2021; Baltaci, 2022), derinlemesine goriisme
(Oykiim-Giiven, 2020; Aydn, 2021; Koktiirk, 2021; Dogan, 2022; Bozkus, 2022),
anket (Kiirtim, 2022; Tanyolu, 2022; Sarioglu, 2022; Kilany 2023) yontemi ile veri
toplayan calismalar mevcuttur.

Tiketiciler ile derinlemesine goriisme yapilan tezlerden yalnizca bir tanesinde
(Dogan, 2022) hem kadin hem erkek tiiketiciler ile goriisme gergeklestirilmistir.
Tezlerin disinda konuya tiiketici tarafindan bakan baska bir ¢alismada (Bozbay, vd.,
2019) kadin ve erkek tiiketiciler ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Yalnizca kadin
tiikketiciler ile yapilmasma karsin erkek tiiketicilerin yaklagimini da ortaya koyan
calismalar alanyazinda yine oldukg¢a azdir. Dolayisiyla bu ¢alismada erkek tiiketicilerin
de yaklagiminin incelenmesi aragtirmanin baska bir noktadan Onemini ortaya
koymaktadir.

Tiiketicilerin femvertisinge iliskin yaklasimlarini derinlemesine bir sekilde ortaya
koyan ¢alismalarin oldukg¢a kisith oldugu goriilmektedir. Oysa markalar tarafindan
ozellikle tiiketicileri yakalamak i¢in yapilan bu caligmalarn tiiketiciler tarafindan nasil
degerlendirildigini bilmek oldukc¢a dnem tasimaktadir. Bu bilginin ylizeysel olmayip
derinlemesine bir sekilde ortaya konulmasimna ihtiya¢ vardir. Alanyazinda derinlemesine

goriisme yapilan ¢aligmalar mevcuttur fakat bu arastirmada feminist kuramin aksine bir



tiketicinin  marka aktivizmi olarak  femvertisingi nasil  degerlendirildigi
arastirilmaktadir.

Tiiketicilerin artan duyarlilik seviyesine ve markalardan beklentisine karsin
markalarm femvertisinge iliskin reklamlarin1 femwashing olarak algilanip algilanmadigi
ya da hangi durumlarda femwashing olarak algilandiginin yani markalarin gercekte
kadinlara yonelik mevcut sorunu benimsemedigi halde kazanglar1 igin gercekte
olmadiklar1 bir sekilde kendilerini gosterdikleri (Khoo-Lattimore vd., 2019) incelenerek
ortaya konulmasi gerekmektedir. Bu incelemeyi yapan calismalara baktigimiz zaman
sirketlerin uygulamalari ile ilgili yapilan ¢aligmalara rastlanmaktadir (Khoo-Lattimore
vd., 2019; Tandiwe-Myambo, 2020; Sterbenk vd., 2022). Bunun yaninda femwashing
konusu ile ilgili tiiketiciyi odaga alan ¢alismalar (Hainneville vd., 2022; Haggren vd.,
2022) ise olduk¢a az miktardadir. Tiiketiciyi bu gozle degerlendirerek marka aktivizmi
baglaminda femvertisinge iliskin reklamlarin kadin ve erkek tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiginin  derinlemesine bir sekilde ortaya konulmasi ¢alismanin Onemini

olusturmaktadir.

1.4. Cahsmanin Varsayimi

Calisma konusu ile ilgili olarak arastirmaci bazi varsayimlar ile yola ¢ikmuistir.

Arastirmacinin varsayimlari su sekildedir:

e Tiiketicilerin femvertisinge iliskin reklamlar1 izledigi varsayilmaktadir.

e Tiiketicilerin markalarm toplumsal sorunlar hakkindaki aktivist hareketleri
hakkinda fikir sahibi oldugu varsayilmaktadir.

e Tiiketicilerin femvertisinge iliskin reklamlar ile ilgili tutumlar1 oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Cahsmanin Simirhliklar

Calismada derinlemesine analiz edebilmek i¢in nitel arastirma veri toplama
yontemi olan yar1 yapilandirilmis goriisme kullanilmistir. Nicel arastirmalarin aksine
nitel arastirmalarda nicel aragtirmalarda oldugu gibi bir evrene genelleme
yapilamamaktadir. Nitel arastirmalar yalnizca smirli ve 6zel genellemeleri miimkiin
kilmaktadir (Baltaci, 2019). Arastrmanin genellenebilir nitelikle olmamas1 smirhilik
olusturmaktadir. Nitel veri toplama yontemlerinden goriismenin avantajlar1 oldugu

kadar hemen her yontemde oldugu gibi belli basli smirhliklar1 da vardir. Bu



simirliliklardan bazilari; arastirmacinin varhiginin cevaplarda Onyargiya neden olma
olasiligi ve biitlin insanlarin algilama ve diislincelerini ifade etme becerisinin ayni

seviyede olmamasidir (Creswell, 2017, s. 191).

1.6. Tamimlar

Marka aktivizmi: Politika, ekonomi, gevre, sosyal sorunlar ve benzeri diger sorunlar
hakkinda markalarin kamuoyu karsisinda bir durus sergileyerek ilgili toplumsal soruna
dikkat ¢ekmesi, sorunun 1yilesmesi yoniinde eylemlerde bulunmasi.

Toplumsal cinsiyet: Biyolojik olarak kadin ya da erkek olmanin disinda, bireye i¢inde
bulundugu toplum tarafindan ve o toplumun sahip oldugu kiiltiirle iliskili olarak
atfedilen 6zelliklerdir.

Feminizm: Cinsiyetler arasindaki esitligi savunan yaklagim.

Femvertising: Markalarin kadinlar1 ve geng kizlar1 giiglendirmeye yonelik olarak mesaj
ve gortintiiler kullanmasi.

Femwashing: Markalarin kadin odakli bir sekilde toplumsal cinsiyet esitligi sorununu

kullanarak kendi ¢ikarlari igin yaptigi gostermelik aktivizm.



2. ALANYAZIN

Calismanm konusu ve kapsami baglaminda, alanyazin incelenmis ve konuyla
baglantili olan marka aktivizmi, toplumsal cinsiyet, feminizm, femvertising,

femwashing kavramlarma ve bu kavramlara iligkin bilgilere bu boliimde yer verilmistir.

2.1. Marka Aktivizmi

Sanayi Devrimi sonrasi iiretimin bir sorun olmaktan c¢ikmasiyla {riinlerin
bollagsmas1 ve aralarindaki fiziksel farklarin azalmasi, {irline yonelik pazarlama
anlayismni degistirmistir. Uriine ve iiretime odaklanan pazarlama anlayisi yerine tiiketici
odakli bir pazarlama anlayis1 ortaya ¢ikmistir. Markalar, tiiketicilerinin isteklerini ve
beklentilerini anlayarak onlara istediklerini vermeye calismaktadir. Degisen tiiketici
profili ile birlikte tiiketicilerin markalardan gormek istedigi, amaci sadece kar etmek
olmayan daha yiiksek bir anlama sahip islerin ortaya konulmasidir. Tiiketiciler kadar
paydaslar da sirketlere toplumsal faydalar saglama yoniinde baski yapabilmektedir.
Bir¢ok paydas artik firmalardan sosyo-politik meseleler ile ilgili olarak kendi durusunu
gostermelerini beklemektedir. Bu durum “kurumsal sosyo-politik aktivizm” olarak
adlandirilmaktadir (Bhagwat vd., 2020).

Hem tiiketicinin beklentilerinin degismesiyle hem de pazarda farklilasma
amaciyla marka iletisiminde sosyal ya da cevresel sorunlara iliskin konularin sikca
islendigi goriilmektedir. Shetty (2019, s. 165) ¢alismasinda marka aktivizmini bir sirket
veya markanin sosyal, kiiltiirel, toplumsal cinsiyet, ¢evresel konularina atilmasi ve
pazarlama ve reklam iletisiminde bunu desteklemesi seklinde agiklamistir. Tiketiciler
tercih ettikleri markalarin sosyal ve politik konularda kendileri ile ayni durusu
sergilemelerini ve bu konularda aktif rol almalarini tercih etmektedir (Kumar, 2020).

Markalar, tiretimlerini gerceklestirirken toplumun hem dogal hem ekonomik
kaynaklarin1 kullanmaktadirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, markalarin
kullandig1 kaynaklarin yerini doldurmak adma kazandiklarinin bir kismini toplum
yararina kullanmasi anlayisini kapsamaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kokleri ¢ok eski tarihe dayanan ve olduk¢a genis bir
literatiire sahip bir kavramdir. Carroll’un 6nerdigi bir tanima gére kurumsal sosyal
sorumluluk toplumun isletmelere yiikledigi ekonomik, yasal, etik ve hayirsever
beklentilerdir (Carroll, 1979, s. 500°den aktaran Carroll, 1999, s. 283). Kurumsal sosyal

sorumlulugu olumlu bir bakis acisiyla ele alan ve sirketlerin yonlerini kurumsal



vatandasliga yonlendirmeleri gerektigini 6neren Kotler ve Lee’nin (2005, s. 3) tammiyla
kurumsal sosyal sorumluluk, “istege bagli is uygulamalar1 ve kurumsal kaynaklarin
katkilariyla toplum refahini iyilestirmeye yonelik bir taahhiit™ tiir.

Glinlimiizde gelinen noktada sirketler devletler kadar giiclii hatta daha da giiclii
bir konumda olabilmektedir. Sirketlerin bu kadar giiclenmesi ile aslen devletlerin gorevi
olan toplumsal refah1 saglama gorevi bir nevi markalara aktarilmistir. Edelman'in 2018
tarihli “Giliven Barometresi” g¢alismasina gore, hilkiimete giiven yiizde 43 iken is
diinyasma duyulan giiven ylizde 52 oranindadir. Caligmaya gore tiiketiciler, markalarin
sosyal degisimi hiikiimetlerden daha 1yi yonlendirdigine inandiklarini ve markalarm bir
etki yaratmasmin daha kolay olduguna inandiklarini bildirmistir (http-4).

Marka aktivizmi her ne kadar sosyal sorumluluk anlayisindan gelse de ve her ne
kadar benzer yanlar1 olsa da aslinda belli noktalar baglamimnda farklilasmaktadir. Sarkar
ve Kotler, marka aktivizminin toplum sorunlarina iliskin temel bir endise tarafindan
yonlendirildigini ifade etmektedir. Asil 6nemli olan ise ne sdylendiginden ziyade ne
yapildigidir (Sarkar ve Kotler, 2020). Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarina konu
olan toplumsal sorunlar genellikle tiiketicilerin ¢ogunun soruna dair hemfikir oldugu ve
yararli gordiigii konulardir. Marka aktivizminde ise her tiiketicinin kabul etmeyecegi
hatta baz1 kesimlerin tamamen kars1 oldugu konular ele almabilmektedir (Mukherjee ve
Althuizen, 2020, s. 773; Vredenburg vd., 2020, s. 446). Ornegin markalarin afetler ile
ilgili caligmalar1 ya da egitime yonelik yaptig1 ¢alismalar konulari itibariyle tiiketiciler
tarafindan hemfikir olunabilecek konularken diger taraftan miilteciler, kiirtaj hakki ya
da LGBT+ ile ilgili yapilan calismalar veya sdylemler her tiiketiciyi memnun edecek
konular degildir. Dolayisiyla boyle konularin isleniyor olmasi marka aktivizminin riskli
dogast (Poyry ve Laaksonen, 2022) ile ilgilidir. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk
calismalari stratejik olarak detayli plan dahilinde ortaya konulan kapsamli ¢aligmalarken
marka aktivizmi hizli ve anlik tepkiler olabilmektedir. Ornegin marka tarafindan belli
bir soruna iliskin goriis belirtilerek atilan bir tweet ya da paylasilan bir génderi dahi
aktivist hareket olabilmektedir.

Sarkar ve Kotler (2020) marka aktivizmini, toplumdaki gelismeleri tegvik etme
veya engelleme arzusuyla sosyal, politik, ekonomik ve/veya cevresel reformu veya
duraganlig: tesvik etmeye, engellemeye veya yonlendirmeye yonelik is ¢abalar1 olarak

tanimlamustir. Yazarlar, marka aktivizmi ¢atisi altinda 6 kategori belirlemistir:



e Sosyal Aktivizm: Esitlik, cinsiyet, LGBT, wk, yas vb. gibi alanlar1 ve egitim,
saglik, sosyal giivenlik, gizlilik, tiiketicinin korunmasi gibi toplumsal ve
topluluk sorunlar1 igermektedir.

e s Yeri Aktivizmi: Kurumsal organizasyon, CEO maas1, is¢i tazminati, is¢i ve
sendika iligkileri, tedarik zinciri yonetimi, yonetisim gibi yonetim konularryla
ilgilidir,

e Politik Aktivizm: Lobicilik, o6zellestirme, oylama, oy haklar1 ve politika
konulartyla ilgilidir.

e C(Cevresel Aktivizm: Hava ve su kirliligi, arazi kullanimi, cevre yasalar1 gibi
konularla ilgilidir.

e FEkonomik Aktivizm: Gelir esitsizligi ve servetin yeniden dagitimini etkileyen
iicret ve vergi politikalariyla ilgilidir.

e Yasal Aktivizm: Vergi, vatandaslik ve istihdam yasalar1 gibi sirketleri etkileyen

yasa ve politikalarla ilgilenmektedir.

Birgok marka farkli konularda aktivist bir tavir sergileyebilmektedir. Ornegin,
Amerika’da polis siddeti sonucu hayatini kaybeden George Floyd’un ardindan wrkg¢ilik
karsit1 gosteriler baslamis ve bu gosteriler daha sonra uluslararasi bir harekete
donlismiistiir. Baglayan harekete karsi gosterilen sivil tepkilerin yaninda Netflix, Nike,
Reebok, Ben & Jerry’s gibi birgok marka sessiz kalmayip tepkilerini gostermistir.
Netflix, konuyla ilgili olarak, “Sessiz kalmak su¢ ortakligidir” ifadesi ile bir gonderi
paylasmustir. Ben & Jerry’s ise konuyla ilgili “Sessizlik bir secenek degildir” ifadesiyle
bir agiklama yapmustir. Marka, agiklamasinda sunlar1 ifade etmistir (http-5):

“Ben & Jerry's'de hepimiz, gecen hafta Minneapolis polis memurlar: tarafindan
bagka bir Siyah kisinin oldiiriilmesi ve polisin protestoculara karsi devam eden siddetli
tepkisi karsisinda ofkeliyiz. Agik konusmaliyiz. Cinayetin, 6tekilestirmenin, ten renginden
dolayr baskiya maruz kalanlarin ve ilkemizin dort bir yaninda protestolarla adalet

arayanlarin yaninda yer almaliyiz. Adini séylemeliyiz: George Floyd.”

Marka aktivizmini deger odakli bir sirket olmak ile bagdaslastiran Sarkar ve
Kotler, ¢alismalarinda marka aktivizminin progresif (ilerici) ya da regresif (gerici)
olabileceginden bahsetmektedir (Sarkar ve Kotler, 2020, s. 31). Progresif aktivizme
Patagonia, The Body Shop, Ben & Jerry’s markalar1 6rnektir. Patagonia markasinm var

olma amaci1 yasanan iklim krizine kars1 gezegeni kurtarmaktir. Bu dogrultuda markanin
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web sitesinde yer alan beyani “sahip oldugumuz kaynaklar1 (sesimiz, isimiz ve
toplulugumuz) iklim krizimiz hakkinda bir seyler yapmak icin kullanmay1
amaclhiyoruz.” dur (http-6). Marka, beyanimni yaptigi calismalarla desteklemektedir.
Diger bir 6rnek ise bakim ve kozmetik markasi olan The Body Shop’tir. Web sitesinde
“Soyleyecek cok seyi olan bir markayiz. Inandigimiz sey bu.” ifadesi yer almaktadir.
Marka var olma amacini ise su sekilde agiklamaktadir; “Daha adil, daha giizel bir diinya
adina savasmak icin variz”. Marka, kurucularmin 1yi, adil ve giizel olan her sey adina
savagmak icin The Body Shop’1 kurdugundan bahsederken bugiin yaptiklar1 her seyin
merkezinde bu miicadelenin yer aldigindan bahsetmektedir (http-7). Ben & Jerry’s

markas1 da ayni sekilde bircok toplumsal mesele hakkinda caligmalar yapmakta bir

durus ortaya koymaktadir.

Marka aktivizmi yalniz toplumsal sorunu iyilestirmeye yonelik olarak
yapilmamakta ayni zamanda marka tarafindan aslinda bir sorun olmamasinin
vurgulanmasiyla da yapilabilmektedir. Buna regresif (gerici) marka aktivizmi
denmektedir. Ornegin tiitiin sirketlerini niteleyen Big Tobacco sigaranmn verdigi

zararlar1 uzun yillar inkéar eden bir politika izlemistir.

Vredenburg vd., (2020) ¢alismalarinda otantik marka aktivizminin dort 6zelligini

ortaya koymuslardir.

e Birincisi, markanin amaca ve degerlere dayali olmasidir. Patagonia
markasmin “Action Works” eylemi bu aktivizm hareketine 06rnek

olusturmaktadir.

e ikincisi, tartismali, cekismeli veya kutuplastirict sosyopolitik meselelerin

ele alimmasidir.
e Ugiinciisii, aktivizm konularm ilerici veya muhafazakar olabilmesidir.

e Dordiinciisii ise firmalarin hem mesajlar1 hem somut faaliyetleri ile

sosyopolitik sorunlara katkida bulunmasidir.

Moorman (2020)’a gore markalarin marka aktivizmi yoniindeki eylemlerini
tiiketicilerin Oniinde denemesi, tiiketicilerin markalar1 farkli bir sekilde gormelerini
saglayabilir. Markalar ve sirketler de bir problem c¢oziicii, 6gretmen ve yenilik¢i

olabilirler. Toplumda 6nemli olduguna inandiklar1 seyi savunabilirler.
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Sirketler giiglenirken tiiketiciler de eskisinden daha bilgili ve giiglii bir konuma
gelmistir ve sirketler tizerindeki en 6nemli baski gruplarindan biri olmuslardir. Havas’in
“Anlamli Markalar 2019” raporuna gore tiiketicilerin %55't daha iyi bir gelecek
yaratmak i¢in markalarin hiikiimetlerimizden daha 6nemli bir role sahip olduguna
inanmaktadir (http-8). Amerikalilarin hiikiimete 'dogru olani yapma' konusundaki
giiveninin tiim zamanlarin en diisiik seviyesi olan %17'de oldugu g6z oniine alindiginda
(Pew Research, http-9), markalar kendilerini sosyal amaglarla hizalamak igin
hiikiimetlerin yarattig1 bu bosluktan yararlanmaya calisiyor gibi goriinmektedir (Key
vd., 2021).

Sonug olarak markalar, reklamlarin1 toplumsal konularda bir durus sergilemek,
potansiyel ve mevcut tiiketicileri ile duygusal diizeyde baglant1 kurmak i¢in kullanmaya
baslamiglardir (Dahlen ve Rosengren, 2016). Marka aktivizminin de markalarin
tiiketicileriyle baglant1 kurma yollarindan biri oldugu goriilmektedir. Bu trend kavram,
her ne kadar son yillarda pazarlama literatiiriiniin dikkatini ¢ekmis olsa da, marka
aktivizminin tiiketici marka algilar1 tizerindeki etkileri biiyiik 6l¢iide kesfedilmemis bir

arastirma alani olmaya devam etmektedir (Serin ve Sinha, 2021).

2.1.1. Marka boykotu

Markalar, aktivist eylemleri sonrasinda tiiketiciler tarafindan bir tepkiyle
karsilagabilmekte ve hatta boykot dahi edilebilmektedir. Edelman “Kazanilan Marka”
arastirmasi, diinya c¢apindaki tiiketicilerin yaklasik ticte ikisinin (ylizde 64) artik
“inanarak” satin aldigmi ortaya koymaktadir. Bu inan¢ odakli alicilar, ilgilendikleri
politik veya sosyal konulardaki konumuna gore bir markay1 segmekte, degistirmekte,
kagmmakta veya boykot etmektedir (http-4).

Cesitli markalar aktivist eylemleri sonucunda tiiketici tarafindan olumsuz bir
tepkiyle karsilasmig hatta boykot dahi edilmistir. Nike, Pepsi ve Gillette aktivist
hareketleri sonucunda olumsuz tepkiler ile karsilasan markalar arasindadir. Kendal
Jenner’m bir fotograf cekimindeyken kalabalik bir protestoya katildigi ve polis
memuruna Pepsi vererek barig ortamini sagladigi Pepsi reklami tiiketici tarafindan
bir¢ok olumsuz tepkiye maruz kalmistir. Markanin baris ortammin yaratilabilmesi i¢in
kendini bir ¢6ziim olarak sunmas1 sadece iiriiniinii satmaya ¢alistigini diisiindlirtmiis ve
inandirict bulunmamistir. Alinan olumsuz tepkiler sonucunda ise marka reklami

yayindan kaldirmistir (Watson, 2017). Gillette markasi, 2019 yilinda toksik erkekligi ele
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aldig1 “#TheBestMenCanBe” reklam filmini yaymlamistir. Fakat Gillette'in “pembe
vergi” ile kadinlara yonelik olan iriinleri icin daha yiiksek fiyatlar talep etmesi
nedeniyle bir¢ok olumsuz tepki ile karsilasmistir (Ritcshsel, 2019). Ayrica Gillette'in,
toplumsal cinsiyet kliselerini pekistiren iletisimlerinin sonrasinda kendini bu kliseleri
yikan bir marka olarak lanse etmesinin inandirici olup olmadigi da tartisilan konulardan
biri olmustur. Nike’in Colin Kaepernick ile olan “Dream Crazy” reklam kampanyasi
tiiketicinin bir kisminin Nike ayakkabilarin1 yaktig1 bir boykota neden olmustur. Ritson
yazisinda Nike, Adidas, Spotify, Loreal gibi markalarin gonderilerini paylasarak
#BlackLivesMatter hareketine destek vermelerine ragmen liderlik ekiplerindeki her
tiyenin beyaz olmasina dikkat ¢ekmistir ve verilen destegi ikiyiizlillik olarak ele
almistir (Ritson, 2020).

Tiiketicilerin her kesimi toplumsal olaylara ayni yaklagsmamaktadir. Kiminin
savundugu diisiinceyi baskas1 savunmayabilmekte ve boylece tiiketiciler arasinda fikir
ayriliklar1 olusabilmektedir. Bu noktada markalarin, aktivist hareketlerde bulunurken,
bir taraf segmeleri gerekebilmektedir. Yani mevcut statiikoya meydan okumalar1 ya da
statiikoyu savunmalar1 gerekebilmektedir. Bu durum ise marka aktivizminde bulunma
konusunda markalar1 geri ¢ekebilmektedir. Ciinkii bir konuda pozisyon almak, ayni
diisiincede olmayan miisteri, ortak ya da calisanlar1 lizebilmektedir (Moorman, 2020).
Birgok tiiketici, sirketlerin sosyo-politik konularda tavir almasini beklemektedir. Fakat
markanin ele aldig1 konularin kendi degerleri ile 6rtiismesini de beklemektedir.

Markalarin sosyal konular ve sorunlar hakkinda sessiz kalmasi da tiiketiciyi
markadan uzaklagtirabilmekte ve hatta uzaklastirmak ile kalmayip markaya karsi tavir
almalarina neden olabilmektedir. Tiketicilerin sosyal sorunlar hakkinda markalardan
beklentilerinin ve buna yonelik olarak da baskilarinin boyutunu anlamak icin iilkemizde
yasanan ve etkileri olduk¢a yikici olan deprem sonrasinda bazi markalarin
karsilastiklarina bakilabilir. Ulkemizde 6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras
merkezli 10 ili etkileyen bliylik capta bir deprem meydana gelmistir. Kisiler
markalardan depreme dair paylasim ve yardim yaparak destekle bulunmalarini
beklemistir. Bu beklentiyi ilk giinlerden karsilamayan, suskun ve duyarsiz kalan
markalar ise sosyal medya iizerinden tepki gormeye baglamistir. Depremin ilk
giinlerinde paylasim yapmayan markalar ¢esitli kullanicilar tarafindan sosyal medya
izerinde boykot cagrisi ile karsilagmistir. Netflix, Starbucks, Spotify boykot edilen

markalar arasinda yer almaktadir. Kullanicilar iyeliklerini iptal ettiklerine dair
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gonderiler paylagsmis ve diger kullanicilar1 da iyeliklerini iptal ettirmeye ya da
markalar1 bir daha kullanmamaya dair yonlendirmeye caligmistir. Gosterilen tepkiler
markalar1 paylagim yapmaya itmistir ve bunun lizerine Netflix, Starbucks ve Spotify
depreme dair ilk paylasimlarmi Instagram ve Twitter {izerinden 9 Subat gilinli yani
depremden 4 giin sonra yapmistir. Yapilan paylagimlarin altinda tiiketiciler goriislerini
belirtmeye devam etmistir. Yapilan yorumlarda markalarin samimiyetsiz olduguna ve

gec kaldigina dair gorisler yer almaktadir.

2.1.2. Aktivist reklamlar

Cevresel sorunlar, cinsiyet, irk, cinsel yonelim gibi konularda kisiler aktivist bir
tavir sergileyebilmekte ve hatta cesitli toplumsal hareketler baslatabilmektedir. Ornegin
“MeToo, #BlackLivesMatter ve #Pride hareketleri bu toplumsal hareketlerin 6rnegidir.

Markalar da sosyal, ¢evresel ya da farkli konulardaki duruslarini farkl yollarla
tiikketicisiyle paylasabilmektedir. Ilgili konuya degin dijital aktivizm yapilarak tweet
atabilmekte ya da Instagram’da bir gonderi paylasabilmektedir. Ayn1 sekilde reklamlar
da markalarm duruslarmi sergiledikleri bir araca doniismiistiir. Ozellikle son
donemlerde reklamlarda adeta yeni bir reklam ¢ekiciligi olarak “aktivizm™in
kullanild1g1 goriilmektedir.

Nike (Dream Crazy), Gillete (Toxic Masculanity) ve Pepsi’nin aktivist reklam
filmlerinin yaninda farkli markalardan da aktivist reklamlar gormek miimkiindiir.
Airbnb markasmin kuruculari 2017 yilinda miiltecilere ticretsiz barinma imkani
saglayacagini duyurdu ve marka tarafindan “weaccept” (kabul ediyoruz) kampanyasi
baslatilmistir. Ayrica SuperBowl sirasinda farkli milletten insanlarm yiizlerinin yer
aldig1 ayrimciliga karsi olduklarini ve herkesin esit oldugunu vurgulayan bir reklam
gosterilmistir (Roberts, 2017). Airbnb, 2018 yilinda ise Donald Trump’m birkag iilke
hakkindaki olumsuz sdylemi iizerine o iilkelerden kesitler gosteren ve “Kapilar1 acalim,
duvarlar insa etmeyelim” (Let’s open doors, not build walls) mesajini igeren bir reklam
filmi yaymlamugtir. Reklamin sonunda ise #weaccept ifadesi yer almaktadir (Savransky,
2018).

Diinya’da oldugu gibi Tirkiye’de de aktivist reklam Ornekleri gdrmek
miimkiindiir. Finish ve National Geographic is birligi ile diizenlenen #yarminsuyu
kampanyas1 c¢evresel aktivizme (Sarkar ve Kotler, 2020) ornektir. Unilever sirketine

bagli olan Dove markasi, Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de “Gerg¢ek Giizellik” isimli
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kampanyasmi sirdiirmektedir. Bu kapsamda tasarladiklar1 reklamlar Ornegin
#rakamlarmdtesinde reklami sosyal aktivizm 6rnegidir. Yine Unilever sirketine ait olan
Elidor markasmin milli voleybolcu Ebrar Karakurt ile yapmig oldugu #DedimOlabilir

reklam filmi de aktivist reklamlara 6rnektir.

2.2. Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet kavrammin niteledigi anlam ile toplumsal cinsiyet kavramimin niteledigi
anlam birbirinden farklilasmaktadir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik olarak kadin ya da
erkek olmanin diginda, bireye i¢inde bulundugu toplum tarafindan ve o toplumun sahip
oldugu kiiltiirle iligkili olarak atfedilen ve yakistirilan bir takim 6geler ile ilgilidir.

Toplumsal cinsiyet kavrammi bilimsel literatiire John Hopkins Universitesi’nden
John Money, Joan Hampson ve John Hampson ile beraber sokmustur. O donem ortaya
konulan ¢aligmalar ile savunulan sey, toplumsal cinsiyetin ¢ocukluk doneminde tipki bir
dil oOgrenmek gibi Ogrenildigidir (Meyerowitz, 2008, s. 1354). Money ve
arkadaslarindan Once ise cinsiyetin toplum ingasi ile olustuguna dikkat ¢eken baska
isimler de olmustur. Ornegin Madison Bentley (1945) toplumsal cinsiyeti “biyolojik
cinsiyetin toplumsallasmis yiizii” olarak ifade etmistir (Bentley, 1945, s. 228). Simone
de Beauvoir’m “Ikinci Cins” kitabinda yer alan “kadin dogulmaz, kadmn olunur” ifadesi
ise yine toplumsal cinsiyeti biyolojik cinsiyetten ayirmaktadir (Butler, 1998, s. 35).

1962 yilinda psikanalist Robert Stoller ve Los Angelestaki California
Universitesi'ndeki meslektaslar1 ilk Cinsiyet Kimligi Arastrma Klinigimi (GIRC)
acmistir ve Robert Stoller 1968 yilinda “Sex and Gender” kitabmni yayinlamistir.
Stoller’a gore toplumsal cinsiyetin biyolojik olmaktan ziyade kiiltiirel ve psikolojik
cagrisimlart bulunmaktadir (Meyerowitz, 2008, s. 1354). Daha sonra kavram Ann
Oakley tarafindan “Sex, Gender and Society calismasiyla sosyolojiye dahil edilmistir
(Marshall, 1999, s. 98). Oakley’e gore “cinsiyet (seks) biyolojik olarak erkek ve kadin
ayrimint anlatirken, toplumsal cinsiyet (gender) erkeklik ile kadmlik arasindaki
toplumsal bakimdan esitsiz bolinmeye gonderme yapmaktadir” (Marshall, 1999, s. 98).

Ulkemiz agisindan bakildiginda kavram dilimize 1990’larin basinda girmistir.
Ingilizcede tek bir sozciik yani “gender” kelimesi ile ifade edilen kavrama Tiirkgede
ayn1 sekilde tek bir sozciik ile karsilik bulunamamaistir ve bu yiizden toplumsallasarak
elde edinilen cinsiyet yani “toplumsal cinsiyet” kavrami olarak kullanilmaya

baslanmustir (Ecevit, 2021, s. 10).
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Toplumsal cinsiyet, 1970’lerden itibaren 0nemli bir akademik ¢alisma konusu
haline gelmistir ve birgok tiniversite bu alan ile ilgili programlar sunmaya baglamistir
(Bradley, 2013, s. 1). Onceleri “Kadin Calismalari” olarak isimlendirilen birtakim
iiniversite programlarinin ismi “Toplumsal Cinsiyet Caligmalar’” olarak degistirilmis
(Smith, 2022, s. 121) ya da “ Toplumsal Cinsiyet Caligmalar1” isimli yeni programlar
gelistirme yoniinde bir egilim ortaya ¢ikmustir (Abbott vd., 2006, S. 2). Degismenin
temelinde yatan sebep ise yapilan arastirmalarin sadece kadnlar hakkinda/kadnlar igin
olmamasi, kadmlarin erkeklerle iligkili bir bigimde analiz edilmesi ve kadmlarin
ozgiirlesebilmesi i¢in hem kadmlarin hem de erkeklerin degismesi gerektiginin kabul
edilmesidir (Abbot vd., 2006, s. 3).

Toplumsal cinsiyet ¢ok boyutlu bir calisma alanidir. Igerisinde birden fazla
konuyu tasir dolayisiyla ¢ok boyutlu bir yapisi vardir. Tek basmna kimlik, calisma
hayati, gii¢ veya cinsellik ile ilgilenmez. Bu konular1 biitiin olarak kapsar (Connel,
2009, s. 11). Toplumsal cinsiyet biyolojik cinsiyetten farkli olup toplumsal ve kiiltiirel
olarak belirlenebilir. Dolayisiyla igerigi toplumdan topluma ya da tarihsel siire¢ icinde
degisebilen “cinsiyet konumu” ya da “cins kimligi”dir (Okten, 2009, s. 303). Bir
toplumda ya da kiiltiirde “kadinliga/erkeklige” atanan 6zellikler ile baska bir kiiltiirdeki
ozellikler farklilasabilmektedir. Ayn1 sekilde gegmis zamanda cinsiyetlere atanan roller
ve Ozellikler ilerideki bir zaman igin gegerliligini kaybedebilmektedir. Toplumsal

cinsiyet, cins kimliginin yaninda Ogrenilmis cinsiyet rolii ile tamimlanmaktadir
(Wienclaw, 2011, s. 33).

2.2.1. Toplumsal cinsiyet rolleri ve gelisimi

Sosyoloji temelli olan “toplumsal rol” ya da “rol” kavrami toplumsal cinsiyet
acisindan 6nem arz eden bir kavramdir. Bir kiiltiirde normlarin &grenilmesi roller ile
gerceklesmektedir (Bozkurt, 2015, s. 147). Rol’in hem bireysel hem de toplumsal
olusuna dikkat ¢eken Vatandas (2007, s.33) rolii toplumsalligin bireyde davranisa
doniistiiglinii ifade etmistir. Toplumsal cinsiyet rolleri, bireyler ve ¢evreleri arasindaki
etkilesimlerin iirliniidiir ve bireylere, hangi cinsiyet i¢in hangi davranisin uygun
olduguna dair ipuglar1 vermektedir (Blackstone, 2003, s. 335). Ornegin, geleneksel
bakis acisiyla bakildiginda toplum kadindan iyi bir “ev hanimi” olmasin1 ve bununla

ilintili olan davranislar1 gerceklestirmesini beklenmektedir. Keza erkeklerden ise
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disarida ¢alisip evine ekmek getirmesi, hem fiziki hem mental a¢idan her zaman giiclii
durup hi¢bir durumda aglamamasi beklenmektedir.

Erkekler ve kadmlar arasindaki farkliliklarm dogal olmadigi, aksine sonradan
yaratilmig bir sekilde yapay bir nitelik tasidigi toplumsal cinsiyet goriislerindendir.
Antropolog Margaret Mead’in ¢aligmalar1 bu goriisii temellendiren ¢alismalardandir.
Mead, Yeni Gine’deki ii¢ farkli ilkel toplulugu ve kiiltiirii inceleyerek ‘Uc ilkel
Toplumda Cinsiyet ve Mizag’ (Sex and Temperament in Three Primitive Societies -
1935) adh kitab1 yaymlamistir. Calismada dikkat ¢eken nokta topluluklarda erkek ve
kadin rollerinin birbirinden farklilasmasidir. Ornegin, Yeni Gine’deki bir kiiltiirde erkek
rolii olarak kabul edilen bir davranigin bir baska kiiltiirde kadin rolii olabilecegini
bulmustur (Tarrant, 2006, s. 82).

Toplumsal cinsiyet rolleri farkli bakis acilar1 ile degerlendirilebilmektedir.
Biyolojik bakis acisina gore, kadinlar feminen (kadinsi) cinsiyet roliine kars1 dogal bir
yatkinlia, erkeklerin ise maskiilen (erkeksi) cinsiyet roliine karsi1 dogal bir yatkinhga
sahip oldugu goriisiinii savunmaktadir. Bununla birlikte, biyolojik bakis agisi, bir roliin
baska bir rolden dogasi geregi daha biliyiikk bir degere sahip oldugunu One
stirmemektedir. Sosyolojik bakis acismma gore, maskiilen ya da feminen toplumsal
cinsiyet rolleri 6grenilmis rollerdir. Bu rollerin kadinlarin veya erkeklerin biyolojik
Ozellikleriyle zorunlu bir baglant1 igerisinde olmadigini 6ne siirmektedir. Sosyolojik
bakis agis1 ile ilintili olarak feminist bakis acisinda da bu 6grenilmis rollerin
unutulabilecegini ve yeni farkli roller yaratilabilecegini iddia edebilmektedir
(Blackstone, 2003, s. 337).

Toplumsal cinsiyet rollerinin nasil gelistigini anlamlandirmaya yonelik olarak tek
bir gorlisten ziyade kendi aralarinda farklilasabilen birden fazla goriis vardir. Bu
noktada toplumsal cinsiyete dair rollerin nasil gelistigini, kadin ve erkeklerin bazi
noktalarda neden farkli davrandigini anlamlandirmaya calisan temel kuramlar
“Psikanalitik Kuram”, “Biligsel Gelisim Kurami”, “Toplumsal Ogrenme Kurami” ve
“Sosyal Rol Kurami1” dir.

Psikanalitik Kuram psikanalist Sigmund Freud tarafindan gelistirilmis bir
kuramdir. Freud’a gore cocuklar biiyiirken psikoseksiiel gelisim evrelerinden
gecmektedir. Bu asamalar ise ¢ocugun biligsel ve sosyal gelisimi yaninda ebeveynleri
hakkindaki duygulari ile de baglantili evrelerdir. Ozdeslestirme kavrami bu kuram igin

onemli bir kavramdir. Kurama gore, cocuklar kendi cinslerinden olan ebeveynleri ile
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kigisel 6zellikleri, davraniglari, tutumlar1 ve rolleri agisindan 6zdeslestirmelidir (Doyle
ve Paludi, 1985, s. 109). Bilissel Gelisim Kuramina gore cinsiyet rolleri biligsel olarak
kazanilmaktadir. Kohlberg’e gore cinsiyet rolleri zaman igerisinde gergeklesen bir siireg
dahilinde kazanilmaktadir (Kohlberg, 1968’den aktaran Erzeybek, 2015). Siirecin ilk
asamasini ¢cocuklarin cinsiyet gruplarini fark etmesi olusturur. Kendilerinin kadin ya da
erkek gruplarindan hangisine dahil olduklarin1 anlar. Bunun sonrasinda ise
cinsiyetlerden ne gibi davranislarin beklendiginin farkina vararak cinsiyete yonelik
kategoriler olusturmaya ve bunlara gére davranmaya baslarlar (Freedman vd., 1989’dan
aktaran Citak, 2008).

Toplumsal Ogrenme Kuramina gore ebeveynlerin cocuga karsi davranislari
cinsiyete dair 6grenimlerin edinilmesinde temel rol oynamaktadir. Ebeveynler ¢ocugun
kendi cinsiyetine uygun goriilen davranigini 6vmesi ya da odiillendirmesi, 6te yandan
kendi cinsiyetine uygun goriilmeyen davranislart sergilediginde cezalandirilmasi
cinsiyet rollerine yonelik olarak gelisimi sekillendirmektedir (Mischel, 1966; Maccoby
ve Jacklin, 1974’ten aktaran Carter, 1987, s. 13).

Eagly tarafindan ortaya konan “Sosyal Rol Kurami” toplumsal cinsiyete dair
rollerin gelismesinde biyolojik yaklagimin tam karsisinda durmaktadir. Toplumsal
cinsiyete dair kalipp yargilarin olusmasi ve gelismesi konusunda ele aliman temel
kuramdir. Kadin ve erkek kiiciik yastan itibaren toplumsallasmaya baslamaktadir. Bu
toplumsallasma gerceklesirken de cinsiyetlerine dair “nasil olunmas1” gerektigi ile ilgili
Ogelere ve Ogretilere maruz kalmaktadir. Gerek aile, gerek is hayati her bir cinsiyete
dair nasil davranilmasi1 ya da olunmasi gerektigi ile ilgili kalip yargilar1 beslemektedir
(Diekman ve Eagly, 2000, s. 1172). Kurama gore toplumsal yapidaki degisimler
cinsiyet rolleri {izerinde etKili olmaktadir. Toplumda olusan kalip yargilar stabil
durumda degildir, degisebilmektedir. Diekman ve Eagly’e (2000) gore kadinlarin
gittikce eril rolleri daha fazla {istlenmesi Ornegin is giiciine daha fazla katilmasi,
kliselesmis yargilarin degismesine olanak taniyacaktwr. Dolayisiyla reklamlardaki
toplumsal cinsiyet kliselerinin  de toplumdaki degisimle beraber degismesi
beklenmektedir (Becker-Herby, 2016). Yani toplumun degismesi ile beraber toplumsal
cinsiyete dair temsillerin degismesi de beklenmektedir. Ne var ki feminizm
savunucularinin medyaya getirdigi bir elestiri noktasi gercekte kadmnlarin i giicindeki

var olma durumunun artmasmna ragmen reklamlarda hala o sekilde gdsterilmemesi
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iizerineydi. Femvertising kavrami ise bu konu ile ilgili olarak toplumdaki degisimin
reklamlara yansimasi ile ilgilidir.

Toplumsal cinsiyete dair roller, kitle iletisim araglar1 ile yansitilabilmektedir.
Yapilan bazi arastirmalara goére medya, tiiketicilerin tutumlar1 tizerinde etkili
olabilmektedir. Gerbner tarafindan gelistirilen Ekme Kurami ya da Yetistirme Kurami,
kitle iletisim araglarinin kisilerin tutumlar1 iizerinde etkili oldugunu savunmaktadir.
1960’11 yillarda Gerbner, “Kiiltiirel Gostergeler” isimli arastirma projesi ile televizyon
izlemenin izleyicilerin diisiincelerini etkileyip etkilemedigini aragtirmistir. Gerbner’e
gore medya, bir toplumda egemen olan deger ve tutumlar1 adeta ekmektedir (Yaylagiil,
2021, s. 74). Bu kurama gore, kitle iletisim araglar1 yoluyla yansitilan geleneksellesmis
toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketicilerin tutumlar1 iizerinde etkili olabilmektedir.

Toplumda yasanan degisiklikler ile birlikte reklamdaki cinsiyet yansimalarinda da
zaman iginde degismeler olmustur. Ozellikle son yillarda, markalar tarafindan
kliselesmis cinsiyet rollerine karsi ¢ikan reklamlar tiretilmektedir. Kadmin nasil olmas1
gerektigine dair var olan toplumsal kaliplar1 reddeden, kadinin 6zgiirliigline ve kadin

erkek esitligine vurgu yapan reklamlara rastlamak miimkiindjir.

2.3.Feminizm

Kadinlarin gerek ekonomik gerek sosyal gerekse siyasal ortamda yasadigi
sikintilar zaman igerisinde bas gostermeye baslamistir. Erkekler is hayatinda
aktiflestirilirken kadnlar gitgide pasif bir duruma girmistir. Kadinin aktif olabilecegi
tek yer esine ve ¢ocuklarina bakacagi, yemek ya da temizlik gibi ev iglerini yapacagi ev
hayat1 olmustur. Kadinlarin egitime olan erisimi de kisitlanan bir bagka nokta olmustur.
Erkek cocuklarinin okutulup kiz ¢ocuklarinin okutulmadigi bir diizende kadinlar eve
mahkum edilmistir. Kadmlarin yasadigi bu zorluklar ve kisitlanmalar feminizm
hareketinin dogmasina sebep olmustur.

Feminizm algisy, ilk olarak 18. yiizyilda Ingiltere’de ortaya ¢ikmis ve 1792°de
yaymlanan Mary Wollstonecraft’in “A Vindication of the Rights of Women” adli
eseriyle de ilk akademik alan igerisine girmistir (Sevim, 2005’den aktaran Tas, 2016).
Feminizm sozciigii ise Fransizca’ya 1837°den sonra girmistir (Michel, 1984, s. 17).
Feminizm “kadmlarm toplum igindeki roliinii ve haklarin1 genisletmeyi ongoren bir
doktrin” olarak tanimlanmistir (Robert sozligii, 1978’ den aktaran Michel, 1984, s. 17).

Diisilinceyi eylemden ayirmanin miimkiin olmadigini ifade eden Michel, kadinin toplum
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icinde hak ve rollerini genisletmek {izere bir¢ok eyleme girisildigini vurgulamaktadir.
Dolayisiyla feminizmin taniminin dgretiden ziyade eylemleri de icermesi gerektigini
belirtmistir (Michel, 1984, s. 17).

Feminizm, cinsiyetler arasindaki esitligi savunmaktadir. Her alanda kadin ve
erkek arasinda olusan ayrimciliga karsi gelmektedir. Feminizm, herkes tarafindan ayni
sekilde goriilmemektedir ve farkli yaklasim tiirleri igermektedir. Biitiin bu ¢esitlilige
ragmen feminizm bir¢ok alanda “esitlik™ ile ilgili olarak temsil edilmektedir (Beasley,
1999, s.x). Feminist hareketin erkek karsit1 olmakla bir ilgisi olmadigini ifade eden bell
hooks (2012), feminizmi cinsiyetgi baskiyr sona erdirme miicadelesi olarak
tanimlamustir (hooks, 1984, s.24’den aktaran hooks, 2012). hooks’un ifadesine gore asil
sorun cinsiyet¢iliktir. Ona gdére bu tanim, asil sorunun tiim cinsiyet¢i diisiince ve eylem
bicimlerinde yattigina, cinsiyet¢ilik yapan kisinin ise kim oldugunun énemli olmadigina
isaret etmektedir (2012, s.12). Feminizm, erkek karsitligi degil, cinsiyetgilik karsithgidir
(hooks, 2012, s. 24-25). hooks’a gore cinsiyet¢iligi yapan yalnizca erkekler degil ayni
zamanda kadinlardir da. O yiizden feminist hareketin tam anlamiyla gergeklesebilmesi
icin kadmlarm 6ncelikle kendi i¢indeki cinsiyet¢ilik ile yiizlesmesi ve onu doniistiirmesi

gerekmektedir (2012, s. 25).

2.3.1. Feminist dalgalar

Feminizm hareketi kapsamindaki istekler zaman igerisinde gelisim ve degisim
gostermistir ve bu gelisim ve degisimler birden fazla feminist hareketin ortaya
¢ikmasina yol agmistir. Genel olarak feminist hareket tarihsel siire¢ igerisinde dort dalga
ile aciklanmaktadir. Bahsi gegen feminist dalgalarin her birinin ise pazarlama

faaliyetleri ile farkli bir iliskisi oldugu goriinmektedir (Maclaran, 2015).

2.3.1.1. Birinci feminist dalga

Fransiz Devrimi sirasinda 1798 yilinda yaymlanan insan ve Yurttas Haklari
Bildirgesi’nde belirtilen haklardan dislananlar vardi. Kadinlar, kéleler, beyaz olmayan
erkekler vatandas olarak sayilmamis adeta dislanmistir (Scott, 1996, s. 19). Olympe de
Gouges 1791 yilinda kadinlarin da erkeklerin sahip olduklari tiim haklara sahip
oldugunu ve kadimnlarin da birey oldugunu belirten Kadin ve Kadin Yurttas Haklar
Bildirgesi’ni yayimlamistir. Donemin en kapsamli kadm haklar1 ¢agrisi olarak goriilen
bildirgede, kadmlarin dogalar1 geregi erkeklerin sahip oldugu biitiin haklara sahip
oldugunu belirtilmistir (Scott, 1996, s. 20).
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18 ve 19. Yiizyili kapsayan feminizmin ilk dalgasin1 1850'lerde ortaya ¢ikan erken
stifrajet  hareketi  olusturmustur  (Maclaran, 2015, s. 1733). Siifrajet,
kadinlarm oy hakki i¢in kampanya yiiriiten kadin anlamina gelmektedir (http-10).
Siifrajetler kadinlarin segme hakkini savunmak i¢in organize olan kadmlardir. O donem
Londra’da Ulusal Suffrage Dernekleri Birligi kurulmustur ve bdylece tarihte ilk defa
kadinlarm gergeklestirdigi giiclii ve orgiitlii bir direnis baglamistir (Arat, 2022, s. 43).

Wollstonecraft’in “Kadin Haklarmin Savunusu” (Vindication of the Rights of
Women) adli eseri feminizmin ilk ve temel eserlerindendir. Birinci feminist dalga
olarak adlandirilan donemde talep edilenler eserde ele alman konular iizerine
gelismistir. Donemin baslica talepleri, kadmlarin oy kullanma hakki, egitimde firsat
esitliginin saglanmasi, kadinlarin miilkiyet haklar1 gibi taleplerinden olusmustur (Tas,
2016, s. 167).

Donemin feminist hareket ve pazarlama iliskisine bakildiginda, pazarlamanimn
feminist hareket i¢in tanitim saglamada olumlu bir giic olarak goriildigli ifade
edilmektedir (Scott, 2005’den aktaran Maclaran 2015, s. 1773).
2.3.1.2. Ikinci feminist dalga

Ikinci feminist dalga, zamansal olarak 1960’lar ve 1980’lerin feminist hareketi
olarak ifade edilmistir (Maclaran, 2015, s. 1733). Bu donemde dikkat ¢eken en 6nemli
eserlerden biri Simon de Beauvoir’un 1949 yilinda yayinlanan “2. Cins” isimli kitab1
olmustur. Beauvoir eserinde toplumsal cinsiyet baskisini ele almistir (Beauvoir, 1986).
Eserde, kadinin dogas1 ve eylemlerinin biyolojinin aksine i¢inde bulunulan kiiltiir ile
bi¢imlendigi anlatilmistir (Arat, 2022, s. 74).

Donemin dikkat c¢eken diger eserleri arasinda Betty Friedan’in “Feminine
Mystique” (Kadinhigin Gizemi) (1963) ve Germaine Greer’in “The Female Eunuch”
(1970) isimli eserleri yer almaktadir (Maclaran, 2015, s. 1733). Friedan eserinde,
kadinlarm yasadigi “adi olmayan sorun” dan bahsetmektedir (1963, s. 22). Eserde
“mutlu Amerikali ev hanimi” imajmna 6zenen ve tek istegi bu olan kadinlar ele
almmigtir. 1950°li yillardaki kadinlarin milkemmel es ve anne olma hayaline dogru
itildigini ifade etmektedir. Kadinlar, 6nemli kararlar1 erkeklere birakmakta, feminen
goriinmeyen mesleklerle ilgilenmemekte ve sadece ev islerini yaparak mutlu
olmaktaydilar. Bu durum ev hanimlarmimn 1960’1 yillarda bir bosluk hissine kapilarak
sorunu tam olarak tanimlayamadiklar1 psikolojik olarak bir rahatsizligin icerisine

girmelerine yol agmustir. Friedan eserinde donemin televizyon reklamlarimi elestirmistir.

21


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/vote
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/vote
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/campaign
https://offcampus.anadolu.edu.tr:2258/doi/full/10.1080/0267257X.2015.1076497

Pazarlamacilar1 kadinlar1 ev hanimi olma yolunda sekillendiren ideolojiyi yaymakla
su¢layarak, olumsuz kadin kliselerini kullanan ve ev hanimi roliinii yiicelten reklam
endiistrisini hedef almistir (Maclaran, 2012, s. 465). Bir reklam hilesi olarak ¢ekici
kadmlarin kullanildigin1 ifade eden Greer eserinde reklamlarda yansitilan kadin
tasvirlerini elestirmektedir (1970, s. 68).

Ikinci dénem feminist hareketin miicadele alanmni olusturan baslica konular
arasinda ev i¢i roller, cinsler arasi esitlik, kadinin kendi bedeni ve dogurma/dogurmama
tercihi iizerinde s6z sahibi olabilme talepleri yer almaktadir (Oziidogru, 2018, s. 309).
Doénemin feminist hareketi daha farkli konular1 da giindeme getirerek aslinda farkli
sorunlarin da var oldugu vurgusunu yapmistir. Bu donemdeki feminist hareket, yalnizca
onemli ekonomik haklar ve iireme haklar1 ile miicadele konusuyla smirli kalmamastir.
Doénemin feminist hareketi ayn1 zamanda moda ve giizellik sistemlerinin kadinlar
geleneksel kadinsi rollere ne Olclide hapsettigine dair sorular1 da giindeme getirmistir
(Kaiser, 2013, s. 11). Hareketin yarattigi baski ve elestiriler sebebiyle 1980’lerde
reklamcilar, kadinlarin pasif tasvirlerini kadin giiclenmesine yonelik temsillere dogru
gitmeye baslamiglardir (Maclaran, 2015, s. 1733).

Donemin onemli gelisimlerinden biri toplumsal cinsiyet (gender) ve biyolojik
cinsiyetin (sex) ayristirilmasidir (Rampton, 2015, s. 4). Toplumsal cinsiyet, cinsiyetlere
dair toplum tarafindan yakistirilan davranig ve diisiince kodlarmin dayatilmasi ve
bunlarin igsellestirilmesi ile ilgilidir. Bu durum daha ¢ok kadinlarin aleyhine olarak
ilerleyen bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yildiz, 2019, s. 9).

Ikinci donem feminist hareketin aldig1 birtakim elestiriler vardir. Bu elestiriler
bahsi gecen feminist hareketin yeterince genelleyici olmadigr yoniindedir. Kadinlar
sanki homojen bir haldeymis gibi ele alimmis ve farkliliklar1 yok sayilmistir. bell
hooks’un “Ain’t I a Woman: Black Women and Feminism” (Ben Kadin Degil Miyim:
Siyah Kadinlar ve Feminizm) isimli eserinde feminist hareket igerisinde beyaz olmayan
kadinlarm degersizlestirildigine dikkat ¢ekmistir (Munro, 2013, s. 23). Eser, feminist
hareketin yalnizca hareketin belli bir irk ya da sinifa mensup kadinlara 6zel olmamasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. bell hooks’un bu eseri, {ligiincii feminist dalganin ortaya

cikmasia onemli bir katki saglamustir.
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2.3.1.3. Ugiincii feminist dalga

Feminizmin tiglincii dalgas1 1990’1 yillarin ortalarinda gelismistir (Synder-Hall,
2010, s. 255). Rebecca Walker tarafindan 1992°de yaymlanan “Becoming the Third
Wave” isimli makale ile ii¢lincii dalga terimi feminizm ve kadin sorunlarinin bir pargasi
olmustur. Makale, Amerika’nin artik postfeminist bir doneme girdigini iddia etmesine
karsin elestirel bir yanit niteligi tasimaktadir (Heywood, 2006, t.y). Makalenin sonunda
Walker “Ben postfeminizm feministi degilim. Ben tictincii dalgayim.” ifadesini
kullanmistir (Walker, 1992, s5.87). Ugiincii feminist dalga, diinyada gelisen olaylara ve
feminist hareketin kendi icerisinde olusan tartigmalara yanit olarak gelisim gostermistir
(Heywood, 2006, t.y).

Linda Hirshman tarafindan ortaya atilan “se¢im feminizmi” terimi {i¢lincii dalga
feminizmin 6nemli bir par¢asmni olusturmaktadir. Se¢im feminizmi ile, feminizmin
kadinlara istedikleri yonde tercihte bulunabilecekleri se¢cimlerin taninmasi ve kadinin bu
seceneklerden istedigini se¢cmesi noktasinda yargilanmamasi gerektigi belirtilmektedir
(Synder-Hall, 2010, s. 255). Yani bir kadinin kamusal alanda ¢alisma tercihinde
bulunmak istememesi ev hanimmi olmak istemesi aslinda feminizm c¢ergevesinde
yargilanmamasi gereken konudur. Asil 6nemli olan kadinin istedigi siirece kamusal
alanda ¢alisma firsat1 bulabilmesidir. Onun nasil se¢imlerde bulundugu ise yargilanmasi
gereken bir konu degildir.

Donemin onciileri, 1rk, etnisite, din, sosyal sinif ile kesisen kadmn insasina daha
derinlemesine bakmaktadir (Maclaran, 2012, s. 466). Feminizm hareketi ii¢lincii dalga
ile beraber sadece beyaz kadinlara 6zel bir sey olmaktan c¢ikip biitiin kadmlara
yayilmas1 gerektigini ve daha evrensel bir konu olarak goriilmesini savunmaktadir (Tas,
2016, s. 171). Her kadinin birey olarak farkliliklar1 vardir ve feminizm beyaz kadinlara
yonelik olarak standartlastirilmamalidir. Butler’a gore (2008) feminizm toplumsal
cinsiyet konusuna dikkat ¢ekerken daha genelleyici olmali ve yeni diglama bigimleri
gelistirmemelidir.
2.3.1.4. Dérdiincii feminist dalga

Internetin ve sosyal medyanin bireylerarasi bilgi akismi hizlandirmas: ve
toplumsal hareketlerin yayilmasini kolaylastirmas: 6zellikleri dordiincti feminist dalgay1
ortaya ¢ikarmistir. Mekan ve zaman gibi kisitlamalar1 ortadan kaldiran dijital diinya bir
diisiinceyi, goriisii kisa zamanda farkli kitlelerin karsisina ¢ikarabilme olanagi

tanimaktadir.
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Internetin gelisiminden 6nce feminist hareket icerisindeki fikirler basili yaymlar,
protestolar, toplantilar ile yayilmaktaydi. Fakat bu durum erigim sikintisi yaratmaktaydi
(Kaya, 2018, s. 566). Internet ise diisiincelerin paylasilmas1 ve istenilen kitlelere ulasma
konusunda kisilere sans tanimaktadir. Feminist harekete dair diislinceler internet ve
sosyal medya sayesinde ilgili kitlelere ulastirilabilmektedir ve dordiincii feminist dalga
da internetin farkindalik yaratma ve feminist hareketi yayma amacl kullanildigi donem
olarak tanimlanabilmektedir. Dijital feminizm (Kendall, 2013), hashtag feminizmi
(Loza, 2014) gibi isimlerle de adlandirilan dordiincii feminist dalga, ¢evrimigi aktivizm,
siber aktivizm kavramlari ile de iliskili bir kavramdir.

Dérdiincii dalga feminizm ile hali hazirda onceki feminist dalgalara konu olan
konular dijital ortamda dile getirilmeye baslanmistir. Bu dile getiris ise sorunlarin bir
toplumsal hareket boyutuna ulasmasina olanak tanimaktadir. Ornegin 2017 yilinda
Twitter lizerinden baslatilan #MeToo hareketi bu duruma Ornek olusturmaktadir.
Hollywood’daki cinsel taciz olay1 ile baslatilan hashtag ilk 24 saatte 12 milyon kez
kullanilmistir (CBS, 2017’den aktaran Mendes vd., 2018). Genel olarak cinsel taciz
sorununa dikkat ¢ekmek amaciyla devam eden paylagimlar yalnizca bir hashtag ile
baslamig daha sonrasinda ise biiyiik bir toplumsal harekete doniigmiistiir.

Kadmlarm dijitali kullanma oran1 her ne kadar artsa da (Munro, 2013) hala her
kadmin internete erigiminin olmamasi yani dijital boliinme (digital divide) konusu ise
donemin sorunlar1 arasinda yer almaktadir. Van Dijck dijital béliinmenin en yaygin
tanimi1 olarak “dijital medyaya erisimi olan kisiler ve olmayan kisiler arasindaki ayrim”
seklinde ifade etmistir (2020, s. 1). Ayrica dijital erisimin yaninda dijital becerilerde de
bir cinsiyet farkinin oldugu ortaya konulmustur (West vd., 2019).

Maclaran’in ifadesiyle donemin feministleri cinselligi popiiler kiiltiir sayesinde
sosyal medya, moda ve miizik aracilig1 ile giderek normallestirmektedir. Pazarlama da
gerek reklamlar gerek farkli kanallar ile bu normallesmeye yardim etmektedir
(Maclaran, 2015, s.1735).

Bu donem feminizmi ile ilgili olan bagka bir kavram da “slacktivism” kavramudir.
Kavram, yalnizca internet tiizerinden aktivist sOylemlerde bulunmayir ve aktivist
hareketin gercek alana yansimayip internet ortaminda hapsoldugunu vurgulamak tizere
kullanilmaktadir. Kavram, siyasi ve sosyal bir etkiye sahip olmayan fakat paylasimda
bulunan kisileri adeta rahatlamis hissettirdigi igin iyi hissettiren aktivizm olarak

nitelenmektedir (Morozov, 2009). Tembellikle bagdastirilan kavram, oturulan yerden
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aktivist hareketlerde bulunmaya isaret etmektedir. Slacker (tembel) ve activism
(aktivizm, eylemcilik) kavramlarinin birlesiminden olusan kelime “slacker activism”in
kisaltilmis halini olusturur (Christensen, 2011). Sosyal medyanin biiyilk kampanyalar
olusturularak feminist hareketin sesini duyurmasina firsat vermesinin yaninda feminist
cabalarin yalnizca internet ortaminda smirli kalmasi dijitalin olumsuz bir tarafini

olusturmaktadir.

2.4. Toplumsal Cinsiyet ve Reklam Tliskisi

Reklamlar, temelde markanin vermek istedigi mesaji vermeyi hedeflerken
tasarlanis1 bakimindan farkli anlamlar tasiyabilmekte ve tiiketicilere ideolojik mesajlar
verebilmektedir. Geg¢misten giliniimiize toplumsal cinsiyet kavrami reklamlarda
tiiketicinin karsisina farkl sekillerde ¢ikmakta ve var olan sorunlarm yeniden iiretimini
gerceklestirmektedir. Toplumsal bir sorun olarak karsimiza ¢ikan kadinin sosyal
hayattaki kliselesmis yeri reklamlar sayesinde de yeniden iiretilebilmektedir.

Roland Marchand 1920°den 1940’l1 yillara kadar reklamcilarin ¢ogunun erkek
oldugunu gdostermistir. Kadinlar ise “kadin perspektifini” yansitabilmek i¢in daha ¢ok
metin yazari olarak konumlanmistir. Kadinlar, yetkileri daha az olan pozisyonlarda
gorev almislardir. Bunun yaninda reklamlar ile hedeflenen ve tiiketici olarak goriilenler
ise genellikle kadmlar olmustur (Barthel, 1989, s. 6). Ozellikle erkeklerin egemen
oldugu sektdrden ¢ikan tiriinler ise cogunlukla cinsiyet¢i 0geler igerebilmektedir.

Kadmlarin farkliliklarinin yok sayilarak belli stereotiplere sokulmasi reklamlarda
yapilan cinsiyetgilik tiirlerindendir (Demirci, 2017, s. 139). Bu kaliplarin basinda ise
kadinin erkege haz veren bir goriintiiye sahip olmasi yer almaktadir (Demirci, 2017, s.
147). Kadinin tiiketici olarak yer aldigi reklamlarda goriinen sey, kadinin ancak haz
nesnesine doniisebilmesi icin tiiketim yapmasidir. Yani kadin tiiketimde de ikincil bir
rolde birakilmaktadir (Demirci, 2017, s. 153).

Zamanmn ilerlemesi ve toplumda yasanilan aydinlanmalarin getirdigi degisiklikler
elbette reklam igeriklerini de etkilemistir. Ornegin, 1950’li yillarda toplumsal rollerin
olduk¢a net bir sekilde belli oldugu aile temelli reklamlar gosterilmekteydi. Aile
icerisindeki erkek birey, “calisan, para kazanan, araba kullanan” rolleri ile bazen baba
bazen koca olarak degisen kisi olarak gosterilmekteydi. Kadinlar ise ¢ocuk biiyiiten bir
ev hanimiydi. O donemdeki Colliers’in Ekim 1950 sayisindaki Ulusal Cay Konseyi

imzali bir ilanda “Kocaniz eve °‘stresli’ gelirse ona c¢ay ikram edin.” metni yer
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almaktaydi (Wernick, 1996, s. 86). Bir nevi 6giit durumunda olan bu metin kadin ve
erkegin ailedeki roliinii oldukca net bir sekilde ortaya koymaktadir. Zaman igerisinde
feminist hareketlerin de etkisiyle toplumdaki cinsiyet rollerinin daha esnek bir hale
gelmesiyle beraber reklamlarda da degisim s6z konusu olmustur. Wernick’in ifadesiyle
1960°’1h 1970’li yillarda cinsiyet kodu bir sarsilma yasamistir. Artik reklamlarda
olusturulan cinsiyete dair kodlar daha soyut bir hal almistir (Wernick, 1996, s. 95).
Goldman ve arkadaslar1 ise feminist reklam elestirisinin 1980°ler boyunca arttigmi ifade
ederek konuyu elestirel bir pencereden ele almislardir. Verilen tepkilerin de sonucu
olarak feminist degerlerin reklama dahil edilmeye baslandigi belirtilmistir. Birgok
reklamda yeni kadin erkekler ile esit ve bagimsiz bir sekilde gosterilmistir (Goldman
vd., 1991, s. 334).

Toplumsal cinsiyet ve reklam ile ilgili arastirmalar uzun yillardir yapilmaktadir.
Kadin ve erkegin reklamlarda nasil temsil edildigini ve cinsiyetlere nasil atamalarin
yapildig1 bu arastirmalarin konusunu olusturmaktadir. Reklamda toplumsal cinsiyet
rolleriyle ilgili yapilan ilk ciddi caligma olarak ifade edilen (Yilmaz, 2007, s. 144),
Courtney ve Lockeretz (1971) tarafindan yapilan calismada arastirmacilar Amerikan
dergi reklamlarin1 incelemislerdir. Arastirma sonucunda ise incelenen basili reklamlarin
kadinlara yonelik cinsiyet rollerine dair kliseleri yansittigi elde edilmistir.

Reklamlarda yaygin olarak goriilen 4 stereotip (kadmin yeri evidir, kadnlar
onemli kararlar almaz veya Onemli seyler yapmaz, kadinlar bagimhdir ve erkek
korumasma ihtiya¢ duymaktadir, erkekler kadinlar1 ilk olarak cinsel obje olarak gorerek
kadmlarla insan olarak ilgilenmemektedir) sekli ifade edilmistir. Reklamlarda, kadinlar
genellikle ev igerisinde es ve anne olarak gosterilmistir. Onemli kararlar veren ve
onemli olarak goriilen isleri yapan kisiler olarak degil yalnizca ucuz iirlinlerin satin
alim1 konusunda bagimsiz olarak gosterilmistir. Ek olarak, erkek korumasina muhtag
bagimh kisiler ve erkekler i¢in sex objesi olarak yansitilmistir (Courtney, Lockeretz,
1971, s. 94-95). Kadmlarin “karar verme” durumlar1 ile ilgili olarak filozof
goriislerinden Hegel’in goriisi incelendiginde kadmin 6zel alan ile smirli kaldigi
dolayisiyla karar verecek durumlarla ¢ok da karsilagmadigini ifade ettigi goriilmektedir.
Hegel’e gore “Kadmlarin cocuk dogurmak, onlara bakmak, evi ¢ekip ¢evirmekten baska
bir sey i¢in yazgilanmadiklar1 apagiktir. Kadmlar, hicbir zaman segeneklerle
karsilasmadiklar1 gibi, karar da veremezler” (Arat, 2022, s. 34). Ilerleyen yillarda da

reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerine dair ¢alismalar yapilmaya devam etmistir
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(Wagner ve Banos, 1973; Belkaoui ve Belkaoui, 1976; Hawkins ve Coney, 1976;
McArthur ve Resko, 1975; Goffman, 1979).

Goffman, 1979 yilinda yayinlanan Gender Advertisements adli ¢aligmasinda
kadin ve erkegin basili reklamlarda nasil temsil edildigini ortaya koymustur. Calismada
reklamlarda toplumsal cinsiyete dair yansitilan stereotipler 6 baglik altinda
degerlendirilmistir: Géreceli beden ol¢iisti, kadinsi dokunus, islev derecelendirmesi,
aile, tabi kilinmanin ritiiellestirilmesi, geri cekilme izni. Incelemelerden ortaya ¢ikan,
kadin ve erkegin birlikte ¢alistig1 reklamlarda erkek cogunlukla “yonetici” ve aktif bir
rolde gosterilmektedir. Fakat s6z konusu ev isleri oldugunda erkeklerin pasif bir rolde
kalarak s6z konusu ev isine dahil olmadig1 goriilmektedir. Erkegin ev isi yaptig
gorsellerde ise olagandisi bir is yapiyormus gibi gosterilmektedir. Goffman
calismasinda,  toplumsal cinsiyete dair  kodlarin  reklamcilar  tarafindan
olusturulmadigina dikkat c¢ekerek reklamcilarin hali hazirda var olan kodlara
reklamlarda yer vererek bir bakima “geleneklerimizi geleneksellestirdiklerini” ifade
etmektedir (Goffman, 2020, s. 235).

Gilintimiizde gelinen noktada ise femvertising kavrami ile giinlik hayattaki
kliselesmis yerinden ziyade kliseleri yikar bir bicimde kadinlar1 gili¢lendirici reklamlar
yapilmaktadir. Kadinlar bu tiir reklamlarda 6zne durumundadir. Markalar kadin odakl
reklamlar ile kadmlarin giicline vurgu yaparak yeni bir strateji yiiriitmektedir.
Toplumdaki artan duyarhilik seviyesi toplumsal cinsiyet esitliginde de kendini
gostermektedir. Bunu fark eden markalar, “nispeten” yeni olan bu reklam stratejisini
sikca kullanmaktadir. Holbrook (1987)’un (her ne kadar tartismali bir argiiman da olsa)
reklam aynadir argiimanina gore bakildiginda kiiltiirel iklimde diizenli olarak gelisen
degisiklikler oldugu i¢in (6rnegin toplumun toplumsal cinsiyet rollerine karsi bakis
acisimin degismesi), reklamcilar tasvir ettikleri goriintiileri yaygin olarak kabul edilen
anlayisa gore uyarlamaktadir (Eisend, 2010, s. 421). Reklamlarda toplumun degisen
yargilar1 yansitilmaktadir. Marka aktivizmi ve yiikselen femvertising akimi ele

alindigida artan farkindaligin bu tiir reklamlarda yansitildig1 soylenebilmektedir.

2.5. Kadin Giiclendirmesi ve Pazarlama

Kadm gii¢clendirmesinin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi aslina bakilirsa
olduk¢a eskiye dayanan bir uygulamadir. Kadinlarin toplum i¢inde sigara igmesinin

tabu oldugu bir donemde bu tabuyu yikmaya yonelik olarak bir kampanya yapilmistir.
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Halkla iliskiler disiplininin olusmasinda basrol gorevi goren Edward Bernays’in bir
sigara markas1 olan Lucky Strikes i¢in hazirladig1 bu kampanyada sigaralar kadnlar i¢in
bir “6zgiirlik mesalesi” olarak gosterilmistir. New York'taki Paskalya gecit toreninde,
Great American Tobacco'nun kadin esitsizligini protesto etmek i¢in Besinci Cadde'de
yiiriitken "6zgiirlik mesalelerini" ellerinde tutmalarin1 yani Lucky Strikes sigaralarini
icmeleri i¢in birka¢ gen¢ kadin gorevlendirmistir (Greaves, 1996; Brandt, 1996’dan
aktaran Amos ve Haglund, 2000, s. 4). Bu kampanya sayesinde kadinlarin ellerinde
sigaralarla sokakta protesto yapmasi o sigaralar1 kadinlarin 6zgiirliigiinii simgeleyen bir
irtin olarak konumlandirmis ve marka toplum igerisinde kadinlarin sigara igme
tabusuna kars1 ¢iktigimi, kadin tiiketicilerini bir nevi “iirtinii” ile destekledigini
anlatmistir.

Philip Morris’e ait bir sigara markast olan Virginia Slims i¢in 1968 yilinda
yapilan “You’ve come a long way, baby” (Cok yol aldin, bebegim) kampanyasi da
odaga kadin1 alan bir reklam kampanyasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinin
Ozgiirligiine ulagsmak i¢in oldukga fazla yol kat ettigini vurgulayan reklamlar, kadinin
giiciine ve Ozgiirliigline vurgu yapmaktadir.

Dove markasinin 2004 yilinda “Gergek Giizellik” isimli kampanyasi ile kadinlarin
Ozgiiven ve potansiyellerinin farkinda olmalarmi kendilerine amag¢ edinerek o yonde
iletisim caligmalar1 yapmaya baglamistir. Dove, Gergek Giizellik kampanyasi tek
tiplesen glizellik algisin1 kirarak kadinin “her haliyle” giizel oldugunu hatirlatmak
amagcl bir kampanya olmustur. Beden olumlama kavramu ile ilgili de reklam ¢aligmalar1
yapan marka, kadnlarin olduklar1 halleriyle gilizel olduklarini onlara anlatmayi ve
boylelikle oOzgiivenlerini artrmayr hedeflemistir. Dove’un “Gergek Giizellik”
kampanyasi altinda yapmis oldugu ¢alismalar alanyazindaki bazi aragtirmalar tarafindan
elestirilmistir (Dabak-Ozdemir, 2021). Always (Orkid) markasi ise 2014 yilinda “Like a
Gir]” (Kiz Gibi) kampanyasi ile toplumsal cinsiyet ile iliskili sinirlamalar1 konu alan
iletisim caligmalar1 yapmustir. ilerleyen yillarda da toplumsal cinsiyete dair kaliplasmig
yargilart yok sayar bir bi¢imde tasarlanan reklamlar bircok marka tarafindan

yaymlanmaya devam ederek kadm giiglendirmesi konusu reklamlara dahil edilmistir.

2.6. Femvertising Kavram

Markalar, ¢esitli sosyal sorunlari konu edinen reklamlar fireterek aktivizm

hareketi yapmaktadir. Bu sosyal sorunlardan biri de kliselesmis toplumsal cinsiyet
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rolleri ve bu rollerin 6zellikle kadinlar {izerinde yarattigi toplumsal baskidir. Dolayisiyla
bircok marka, iletisimlerinde kadmlarin toplum i¢indeki konumunu iyilestirmeye ve
kliselesmis toplumsal rolleri yikmaya yonelik reklamlar iretmektedir. Markalarin
yaptigi bu aktivizm tiiri sosyal aktivizm Ornegi (Sarkar ve Kotler, 2020) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Femvertising kavrami, ilk olarak SheKnows Media tarafindan markalarin
kadinlar1 ve geng kizlar1 gliglendirmeye yonelik olarak mesaj ve goriintiiler kullanmasti
olarak tanimlanmustir (http-11). Kavram, Fransizca’da kadin anlamina gelen femme
kelimesiyle Ingilizce’de reklam anlamma gelen advertising kelimelerinin birlesmesiyle
olusmustur (Bozbay vd., 2019, s. 171). Bu tiir reklamlarda kadmlar hakkindaki genel
gecer yargilar reddedilmektedir. Reklamlarda 6zellikle kadinlar iizerinde baski unsuru
olan toplumsal rollerden bir noktada kurtulabilmis kadinlar gosterilerek kadin giicline
vurgu yapilmaktadir. Toplumsal rollerden siyrilmanin kadinlarin hayattaki farkl
alanlarda kazanacagi basarilar {izerinde olumlu bir etki yaratacagi ele alinmaktadir.

Kadm odakli reklamlarin tasidigir ozellikleri ortaya koyan bir ¢aligmaya gore
(Becker-Herby, 2016, s. 18-19) bu reklamlarla ilgili ozellikler su sekilde ifade

edilmistir:

e Kadinlara 6zgii yeteneklerin kullanilmas,

e Reklam mesajlarinin reklamlarin dogas1 geregi kadinlari motive eden,
ilham verici, kapsayici ve gii¢lendirici nitelikte olmasi,

e Toplumsal cinsiyet kliselerine meydan okumasi,

e Erkek bakisina hitap eden cinsellik 6gelerinin kullanilmamasi,

e Kadinlarin otantik/gergekgi bir sekilde tasvir edilmesi.

Bagka bir ¢alismada (Hsu, 2018) markalarin femvertisinge iliskin reklamlarda

kullandig1 10 tema ortaya konulmustur. Bu temalar su sekildedir:

e Gergekei kadin resimleriyle kadinlarm bedene dair giiven duymalarini
desteklemek: Femvertisinge iliskin reklamlarda basmakalip ve
ulagilamaz olan giizellik standartlarina meydan okunarak birbirinden
farkli viicut bigimlerine yer verilmektedir.

e Kadmlarm ozgiivenlerini giizellik odagmin Otesinde bir sekilde

savunmak: Bu yaklasima gore ilgili reklamlar ile kadmlar giizellige
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takintili olmaktan uzaklastirilmakta ve kadmin giicline, basarilarina
vurgu yapilmaktadir.

e Kadimlar1 sosyal bariyerlerin {istesinden gelebilmek icin aktif olmaya ve
spor yapmaya ¢agirmak: Bu yaklasim, erkeklerin daha aktif ve atletik
oldugu kligelerini geride birakmaktadir.

e Kadin atletizmini takdir etmek ve i¢sel becerilerini kabul etmek:
Femvertising ile birlikte spor yapan kadmlarin cinsel agidan ¢ekici olarak
gosterilmesinin disinda kadmin iddiali olusu, disiplini ve atletik yapisi
vurgulanmaktadir.

e Kadinlar1 kliselerin otesinde farkli rollerde tasvir etmek: Geleneksel
reklamcilikta kadin ¢ogunlukla ev kadini, anne gibi rollerde gosterilirken
femvertisinge iliskin reklamlarda kadmlarm kariyerlerine vurgu
yapilarak yonetici rollerinde gosterilmektedir.

e Anneleri ¢ocuk yetistirme rolii disinda onurlandirmak: Ilgili reklamlarda
anneler ¢ocuk yetistirmek disindaki konularda da onurlandirilmaktadir.

e Geng kizlar1 bilim, teknoloji, matemetik, miihendislik gibi alanlarda
ilerlemeye tesvik etmek: Kadinlarin ve erkeklerin ilgi alanlarinin
kliselesmis yapisiyla yiizlesme gergeklestirilerek erkeklerin egemen
oldugu alanlarda kadinlarin ilerlemesi igin onlara ilham vermektedir.

e Kadmlar icin firsat esitligini ve esit {icreti savunmak: Is yerinde
toplumsal cinsiyet esitsizligine vurgu yapilmaktadir.

e Pozitif kadin rollerini ve esitligi savunan erkekler: Toplumsal cinsiyete
dair esitsizlik reklamlarda erkekler tarafindan da vurgulanabilmektedir.

e Menstrilasyonu normallestirmek: Iletisim ¢alismalarinda menstriiasyona

iliskin utancin modasi ge¢mis inanclarla ilgili oldugu vurgulanmaktadir.

Yiikselisi zaman igerisinde gerceklesen femvertising kavrammin yiikselmesi
bir¢cok nedene dayanmaktadir. Varghese ve Kumar’in kadini odaga alan reklamlarin
yiikselmesinin nedenlerini ortaya koyan bir ¢alismasinda, yiikselis nedenleri su sekilde

ifade edilmistir (2022, s. 452):

e Kadinlarin reklamlarda daha iyi temsil edilmesi etrafinda artan aktivizm
e Marka aktivizmi, kiiltiirel pazarlama ve bilingli kapitalizmin

benimsenmesindeki artis
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e Sirket ve meta feminizmine yonelik artan elestiriler
e Toplumsal cinsiyet kliselerine iligkin farkindaligin artmast
e Reklamcilikta toplumsal cinsiyet rolii temsillerine iliskin diizenleyici

(regiilasyonda bulunan) kurumlar tarafindan artan inceleme faaliyetleri

SheKnows Media’'nin “Femvertising” anketine katilan kadin katilimcilardan
%51'1 cinsiyet esitligine yonelik engellerini ortadan kaldirdigina inandiklart igin
kadinlara yonelik reklamlar1 begendigini belirtmistir. Katilimcilarmm %81't kadnlar:
olumlu sekilde tasvir eden reklamlarin geng nesiller i¢in dnemli oldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin %71°1 ise markalarin kadmlara ve kiz cocuklarma olumlu mesajlar
vermek i¢in reklami kullanmaktan sorumlu olmasi gerektigini diisinmektedir (http-11).

Sektorde cinsiyet normlarint yikmaya calisan islere cesitli ddiiller verilmeye
baslanmistir. Ornegin She Media 2015 yilindan beri “zorlayici cinsiyet normlarr” konu
alan markalar1 i¢in Femvertising Odiilleri ile o6diillendirmistir. Cannes, “diinyay1
degistirmeye yonelik fikirleri gosteren; koklesmis toplumsal cinsiyet esitsizligini,
dengesizligini veya adaletsizligi olumlu yonde etkilemek i¢in yola ¢ikan” reklamlara
Glass Lions Odiiliinii vermistir (Sterbenk vd., 2022).

Genellikle kliselesmis toplumsal rollere baskaldiran ve merkeze kadmin alindigi
reklamlar, markalarin sik¢a kullandig1 bir iletisim stratejisine doniismiis durumdadir.
Tiketiciler bu yeni trend ile olduk¢a karsilagsmaktadirlar. Dove’un “Gergek Giizellik
(Real Beauty)” kampanyasi ve Always’in “Like a Girl (Kiz Gibi)” kampanyasi kadin
odakli reklamlarin baglica Orneklerindendir. Dove “Gerg¢ek Giizellik” kampanyasi
altinda birgok reklam filmi yaymlamistir. “Ezberlerin Otesinde”, ‘“Rakamlarin
Otesinde” bu reklam filmlerinden bazilaridir. Ezberlerin Otesinde reklam filminde farkli
yaslardan, farkli sa¢ tiplerinden kadinlar yer almaktadir. Kadinlarin sosyal hayatta
maruz kaldiklar1 s6ylemlere yer verilerek bu sdylemlerin ciddiye alinmamasi1 gerektigi
vurgusu yapilarak toplumdaki tek tip olma beklentisi kirilmaya ¢alisilmaktadir.
“Rakamlarin Otesinde” reklam filmi yine kadinlari smirlandiran konular1 sayilar
iizerinden verilerek kaliplagmig diisiincelere dikkat ¢ekilmeye ¢alisiimaktadir.

Nike’m “Bizi Boyle Bilin” reklam filmi de “femvertising”e bir rnektir. Reklamin
fonunda “Beyonce-Who Run The Worlds” miizigi calmaktadir. Kadini tanimlayan
kaliplagmis ifadeler ile bir nevi dalga gecilen reklam filminde farkli branglardan spor

yapan kadimnlar yer almaktadir. Marka, sporculart destekledigini vurgulayan iletisim
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stratejisinde kadin odakli reklamcilik yaparak kadin olmaya dair kliselere karsin kadinin
spor igerisindeki yerine vurgu yapmaktadir. Dove, Always, Nike gibi daha birgok marka
kadin giicline vurgu yapan, kadimi destekleyici reklamlar yani “femvertising” yapmustir
ve yapmaya da devam etmektedir. H&M “She’s a lady”, Selpak “On yargilari silelim”,
Veet “Antiprenses” diger femvertising Orneklerindendir. Bu reklamlarda kadinlara
yonelik toplumdaki kaliplagmis yargilar konu edilerek ilgili soruna dikkat ¢ekilmeye
calisiimastir.

Markalar, bayramlarda ve 6zel giinlerde o gline 6zgii reklamlar yayinlamaktadir. 8
Mart Diinya Kadmlar Giinli ise markalarin bu giline 6zgii reklamlar yaymladiklar:
giinlerden bir tanesidir. Markalar, 8 Mart’a 6zel olarak yayinladiklar1 reklamlarda
femvertising stratejisini kullanabilmektedir. Yani kadmnlara dayatilan toplumsal rol
baskisini reddeden, kadin giiciinii ortaya koyan ve kadini daha sahici gésteren reklamlar
bu 6zel giinlerde kisa dénemli olarak markalar tarafindan yaymlanmaktadir. Bunlardan
bazilar1 Gratis “Kadmlar Olmasa” (2017), Maximum “Masal Degil Gergek” (2020),
Vakifbank “Isine Bak” (2021), Beko “Kadinin Isi Giicii” (2022), Migros “Burasi
Migros. Burada Her Seye Kadmin Eli Deger.” (2022) reklamlaridir. Bahsi gegen
markalar, var olma amaclarinda aktivist bir rol iistlenmezken 6zel giin reklamlarinda
toplumsal cinsiyet sorunu ile ilgili aktivist reklamlar yapmistir. Markalarin kadinlar
giiniine 0zel olarak yaymladiklar1 femvertisinge iliskin reklamlara yonelik olarak
analizlerin yapildig1 caligmalar mevcuttur (Sener, 2019; Arasli, 2021; Ager, 2022;
Oymen ve Ciligiil, 2022). Fakat bu kadar artan femvertisinge iliskin reklamlara karsm
tiikketicilerin bu faaliyetler hakkinda ne diisiindiigiinii anlamaya yardimci olacak veriler

oldukga azdir.

2.6.1. Femvertisinge yonelik farkh bakis a¢ilar:

Hem akademik c¢aligmalarda hem de akademik olmayan igeriklerde femvertisinge
yonelik tek yonlii bir bakis agist olmadigi goriilmektedir. Konuya elestirel bakan
akademik caligmalar daha ¢ok femvertising kapsamimna giren iletisim faaliyetlerinin
toplumsal cinsiyet acisindan feminist kurami temel alarak inceleyen g¢aligmalardan
olugsmaktadir. Bu ¢alismalar femvertisingi feminist ideolojinin igini bosaltmasi,
toplumsal cinsiyete yonelik kalip yargilar1 tekrar {iretmesi, feminizmi metalagtirmasi

nedeniyle ideolojiye aslinda bir yarar1 olmadig1 yoniiyle elestirmektedir.
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Olumlayict calismalara bakildiginda ise kadin odakli reklamlarin tiiketiciler
nezdinde olumlu karsilandigima yonelik g¢alismalar mevcuttur. Ayrica satin alma
davranigina bakilan bazi ¢aligmalarda da satin alimi olumlu yonde etkiledigine yonelik
birtakim bulgular elde edildigi goriilmektedir.

Yok Tez lizerinde yer alan tezler incelendigi zaman Femvertising kavraminin
toplumsal cinsiyet temsili (Onayli-Sengiil, 2018; Cihangiroglu, 2018; Camgoz, 2020;
Akar, 2021; Koktirk, 2021; Baykara, 2022; Bozkus 2022), satin alma davranisi
(Oykiim-Giiven, 2020; Kiiriim, 2022; Dogan, 2022; Tanyolu, 2022; Kilany, 2023)

olmak tizere farkl sekillerde ele alindig1 goriilmektedir.

2.6.1.1. Olumlayicilar

Femvertisinge yonelik yapilan arastirmalar arasinda elde edilen verilere gore
bu tiir reklamlara olumlayic1 bir yonden bakan c¢alismalar mevcuttur (Drake, 2017;
Akestam vd., 2017; Cihangiroglu, 2018; Baki, 2019; Yoon ve Lee, 2021; Oykiim-
Giiven, 2020; Tor-Kadioglu, 2021; Kilany, 2023). Drake (2017) ¢alismasinda,
femvertisingin reklam ve markaya iligkin goriisler iizerinde, satin alma niyetinde, marka
ile duygusal baglant1 kurmada olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Akestam
vd. (2017) c¢alismalarinda, geleneksellesmis klise kadin tasvirlerinin yapildigi
reklamlara karsi femvertisingin kadmlarin reklama yonelik olumsuz tepkisini
azaltacagma isaret etmistir. Yoon ve Lee (2021), inceledikleri femvertising drneginin
tikketici tarafindan olumlu sdylemlerde bulunulmasma ve amaci destekleyen yonde
kullanic1 tarafindan olusturulan icerigin (User Generated Content) ilham noktasi
olmasina katk1 sagladigini ifade etmislerdir.

Cihangiroglu (2018), femvertising ile kadmnlarin giiclii, basarili sekillerde
gosterilerek kaliplasmis algilarin  kirildigini ifade etmistir. Baki (2019), yaptig
calismada kullanici yorumlarinin negatif duygu skorunun en diisiikk skor c¢iktig1
sonucuna varmugtrr. Oykiim-Giiven (2020), feminist reklamlar yoluyla marka ile hedef
kitle arasinda duygusal bag kuruldugunu ve markaya karst olumlu bir bakis
gelistirildigini, satn alma tercihlerini de olumlu yonde etkiledigi sonuglaria ulagmistir.
Tor-Kadioglu (2021), femvertising yolu ile kadmnlarin gercek ve giiclii gosterilmesinin
daha dogru bir temsil sekli oldugunu ifade etmistir. Ayn1 zamanda femvertising ile
toplumda daha olumlu bir anlayisin yerlesebilecegini de ayni sekilde ifade etmistir.

Kilany (2023), femvertisingin satin alma iizerindeki etkilerini inceledigi ¢aligmasinda,
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olumlu sonuglar elde ettigini ortaya koymustur. Bozbay vd., (2019) tarafindan yapilan
femvertisinge iliskin tiiketici algilarinin cinsiyete gore degisip degismedigini dlgen bir
caligmada femvertisinge yonelik kadin ve erkek algilarinin degistigini ortaya
koymustur. Kadinlar konuya dair genellikle olumlu bir tutum sergilerken erkeklerin
bazilarinin bu tiir reklamlara karsit olumsuz bir tutum sergiledigi ortaya konulmustur.
Bu tiir reklamlarin kendileri i¢in bir anlam ifade etmediklerini belirtmiglerdir. Ayrica
calisma sonucunda elde edilen 6nemli bir bulgu olarak bir katilimcmin femvertising
yapilan pazara yonelik diisiincesidir. Katilimciya gore erkeklere hitap eden bir iiriine bu

bakis acisini uyarlamak ilgi ¢ekici ve ses getirici olacaktir.

2.6.1.2. Sorgulayicilar

Markalarin toplumsal cinsiyete dair sorunlara parmak basarak kadinlar1 odaga
alan reklamlara -femvertising- yapmasima bazi arastirmalar ile sorgulayici ve elestirel
bakilmistir (Goldman vd, 1991; Baxter, 2015; Sobande, 2019; Sterbenk vd., 2022).
Tiirkiye’de yiiriitiilen tez caligmalarina bakildigi zaman genellikle gostergebilim
yonteminin uygulandigi ¢alismalarda toplumsal cinsiyet temsili baglaminda reklam
iceriklerinde elestirel ve sorgulayici bakildigr goriilmiistiir (Onayli-Sengil, 2018;
Camgoz, 2020; Baykara 2022; Fidan, 2022). Bu ¢alismalarda 6ne siiriilen nokta, kadin
odakli reklamlarin toplumsal cinsiyete yonelik kliselesmis temsillerin aslinda yeniden
iiretildigi ve feminist ideolojinin iginin bosaltildig1 ydniindedir. Dabak-Ozdemir (2020),
calismasinda femvertisingi post-feminist kiiltiiriin yansimasi olarak degerlendirmis ve
feminist elestirel sdoylem analizi yaptig1 calismasinda Tiirkiye’de femvertisingin
tehlikeli bir zemin tirettigini iddia etmistir.

Sterbenk ve arkadaslar1 (2022), femvertising 0diilii kazanan firmalarin kadinlar1
gercekten destekleyip desteklemediklerini inceledikleri ¢aligmalarinda 6diil alan
firmalar ile almayan firmalarin raporlarini, web sitelerini, sirketlerin liderlik ekiplerini
nitel analizi yontemiyle analiz etmislerdir. Sonug olarak 6diil alan ve almayan firmalar
arasinda kayda deger bir fark bulamadiklarimi ifade etmislerdir. Toplumsal cinsiyet
esitligi bakimindan gergekgilik tasimayip yalnizca “yikama” yapma durumu igin
“fempower-washing” kelimesini 6nermislerdir.

Firmalar toplum yararin1 gozeterek birtakim calismalar yaparak kendilerini
tilketicisinin ~ goziinde “duyarli bir marka” olarak konumlandirma c¢abasma

girebilmektedir. Bu konumlandirma g¢abasmin en biiyiikk sebebi ve amaci temelde
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tilketici goziinde daha samimi bir hale gelerek sempati kazanmaktir. Tiiketiciler
firmalar1 denetleyerek kimi zaman firmalarin yapmis oldugu tutarsizliklari tespit
edebilecek konumdadir. Dolayisiyla bazi durumlarda firmalar bu tir davraniglarda
bulunsa dahi tiiketici goziinde samimi olarak algilanmanin tersine ‘“samimiyetsiz”
olarak algilanabilmektedir ve tiiketici tarafindan o markaya slipheli bir sekilde
bakilabilmektedir.

Bu c¢alismanin da konusunu olusturan tiiketicinin femvertisinge yonelik
algilariin elestirel bir yonde olup olmadigini, kadim odaga alan reklamlarin tiiketici
tarafindan samimi bulunup bulunmadigmi dogrudan ele alan bir akademik c¢aligma
iilkemiz 6zelinde heniliz bulunmamaktadir. Bununla beraber tiiketicilerin markalarin
aktivist hareketlerine sorgulayici bir sekilde yaklastigina yonelik veri ortaya koyan
sektor arastirmalart mevcuttur. Zeno Grup’un yapmis oldugu arastirmada dikkat cekici
olan nokta, katilimcilarin %94’tinde markalarin gii¢lii amaglarinin olmasi yoniinde bir
beklenti olsa da yalnizca %37'si markalarin gercekten sahip olduguna inanmaktadir
(http-12). Havas’m “Anlamli Markalar 2021” raporuna gore markalara yonelik artan bir
giiven eksikligi vardir. Arastirmaya gore, Insanlarin % 71°i markalarin vaatlerini yerine
getireceklerine dair ¢cok az inanca sahip. Tiketicilerin sadece %34 sirketlerin vaatleri
konusunda seffaf oldugunu diisinmektedir (http-1).

Greenwashing ve pinkwashing kavramlarmmdan sonra son zamanlarda ortaya
“purposewashing” / “woke washing” kavramlar1 ¢ikmistir. Greenwashing, bir kurum
tarafindan ¢evreye duyarl bir imaj yaratmak adina yanlis ve eksik belgelerin yayilmasi
olarak tanimlanmaktadir (Furlow, 2010). Bir kurumun ¢evreye verdigi zararin Ustiinii
kapatmak amaciyla kamu iizerinde imajmni olumlu yonde etkilemek adina g¢evreyi
koruma yoniinde yaptig1 caligmalar greenwashing (yesil yikama, aklama) olarak
algilanmaktadir. Pinkwashing ise markalarm kanserin artmasini saglayacak {iriinler
iretirken ya da uygulamalarda bulunurken kanser ile miicadele ig¢indeymis gibi
kendilerini gosteren faaliyetleri tanimlamak icin kullanilan bir terimdir (Malkan, 2007,
S. 75).

Markalarm sahiplendikleri ama¢ dogrultusunda hareket etmeyip ya da amaciyla
tutarsiz davraniglarda bulunmasi ise purposewashing olarak adlandirilmaktadir.
Tiiketiciler kimi durumlarda markanin sahiplendigi ya da beyanda bulundugu “amacini”

gercekten benimsedigine inanmayarak benimsiyormus gibi yaptigin diisiinebilmektedir.

35



Sobande feminist reklamciliga (femvertising) dair elestirel sdylem analizi yaptigi
caligmasinda (2019b), markalarm, kendilerini esitsizlik ve sosyal adaletsizlik
sorunlartyla ilgilenerek pazarlamaya calistiklart icin (woke-washing yaptiklari igin),
ozellikle de marka eylemlerinde siirekli bir taahhiitte bulunmadigi durumlarda hesap
vermeleri gerektigini savunmaktadir. Ele alinan kavramlara ve diisiincelere benzer bir

ayn1 durumu niteleyen bagka bir kavram da femwashing kavramidir.

2.7. Femwashing

Marka aktivizmi dogru yapildig1 takdirde, biliyiik bir deger yaratabilir ve etik
odakl1 tiiketicileri markaya ¢ekebilirken (Shetty, 2019) bazi durumlarda yapilan aktivist
eylemler, tiiketici gozlinde yalnizca bir pazarlama hilesi olarak goriilebilmektedir.
Dolayisiyla marka aktivizmi kimi durumlarda markanin aleyhinde gelisebilmektedir.
Yapilan aktivist hareket, tiiketiciler tarafindan inandirici bulunmayip samimiyetsiz
olarak algilanabilmektedir. Vredenburg (2020), bu durumu 6zgiin olmayan (inauthentic)
marka aktivizmi olarak agiklamistir. Odaklanilan sosyopolitik konu hakkinda aktivist
pazarlama mesajlarinin bir markanin amaci, degerleri ve kurumsal uygulamasi ile
uyumlu olmadig1 durumlar 6zgiin olmayan (inauthentic) marka aktivizmine Ornektir.
Pazarlama mesajlar1 ve uygulama arasindaki tutarsizlik ve aldatmaca “woke washing”
olarak algilanabilmektedir. Edelman’in 2019 yilindaki arastirmasina gore,
katilimcilarin %56’s1 ¢cok fazla markanin, daha fazla iirlin satabilmek i¢in toplumsal
sorunlar1 bir pazarlama taktigi olarak kullandigmi diisiinmektedir (http-13).

Greenwashing, pinkwashing kelimelerine benzer sekilde, markalarm yaptigi
otantik olmayan kadin odakl iletisimler de femwashing olarak adlandirilmaktadir. Bir
kurumun c¢evreye verdigi zararin istiinii kapatmak amaciyla kamu {izerinde imajini
olumlu yonde etkilemek adma ¢evreyi koruma yoniinde yapti§1 c¢alismalar
greenwashing (yesil yikama, aklama) olarak algilanmaktadir. Pinkwashing, markalarin
kanserin artmasini saglayacak tirlinler tiretirken ya da uygulamalarda bulunurken kanser
ile miicadele igindeymis gibi kendilerini gostermeleri ile ilgilidir (Malkan, 2007).
Femwashing ise aymi sekilde firmalarin aslinda toplumsal cinsiyet esitligini
benimsemeden yalnizca bu yonde ¢ikarci iletisimler yapmasidir. Kavram, tiiketicilerin
ortaya konulan iletisim 6gesine siipheli bir sekilde yaklasarak sorgulamasi ile ilgilidir.
Samimi bulunmayan kadin odakli reklamlar literatiirde farkli kelimelerde temsil

edilmistir (Hainneville, vd., 2022). Meta feminizmi (Goldman vd, 1991), sahte aktivizm
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(Baxter, 2015), fempower washing (Sterbenk vd., 2022) ve fauxminist marketing
(Sobande, 2019a) kullanilan terimlerdendir. Hainneville ve arkadaslar1 (2022), 17 kadin
ile goriisme yaptiklar1 ¢aligmasinda femvertising ve femwashinge iliskin algilarin
tiikketicilerde ayni anda bulundugunu ortaya koymustur. Bazi durumlarda tiiketiciler
femvertising yapan markalarin ticari bir kaygi tasidiginin farkinda olup reklamlarla ilk
hedeflenenin ticari oldugunu diisiiniirken dahi reklamlarin tiiketici iizerinde farkindalik
yaratmasi noktasinda olumlu olarak degerlendirmislerdir (Bozbay vd., 2019).

Bir¢ok marka kadin odakli reklamcilik yapmaktadir ve yapmaya da devam
etmektedir. Kadin odaklh reklamciliga olumlu bakan kisilerin yaninda bu tarzda bir
reklamcilik yapmanin feminizme bir katki saglamayip onu metalastirdigi yoniinde de
diistinceler yer almaktadir (Curtis, 2018). Robet Goldman ve arkadaslar1 tarafindan
1991°de gelistirilen meta feminizmi teorisi; 6zgiirliik, bagimsizlik, cinsiyet temsili gibi
feminist ideallerin reklamlarda markanin yararina {iriin araciligiyla yeniden
diizenlendigini ve bu ideallerin en sonunda erkek egemen bireycilige dondiigiinii iddia
etmektedir (Erbas, 2018). Kadinlar1 metalastirmasi goriisiiniin yaninda markalarm bu
gibi iletisimleri sadece kendi ¢ikarlar1 i¢in yaptigi ve samimi olmayarak femvertising
yerine “femwashing” yaptiklarina dair fikirler de bulunmaktadir.

Wernick (1996), reklamlarda gosterilen cinsiyet esitliginin aslinda var olan
esitsizligi gizledigini ifade etmektedir. Reklamlarda iki cinsiyetin esit konumda
gosterilmesi gercek hayatta da ekonomik, kiiltiirel ya da politik olarak esit konuma
gelmis olduklar1 anlamma gelmemektedir (Wernick, 1996, s. 103). Ayrica reklamlar ile
cinsiyete ait kodlar yeniden diizenlenmektedir. Cinsiyetlere istenildigi gibi anlamlar
yiiklenebilmektedir (Wernick, 1996, s. 104). Ve artik erkeklerin de kadnlar gibi ¢ogu
acidan (6rnegin moday: kullanarak) kendilerini pazarlamalar1 gerekmektedir. Iki
cinsiyet rekabet ve tiiketim kiiltiirii agisindan birbirlerine yaklasmis durumdadir. Sonug
olarak reklamlardaki cinsiyet esitligi vurgusuna salt pozitif yonden bakilmamis konuya
dair elestirel bir bakis acis1 ortaya konmustur.

Yapilan ¢alismalar genellikle markalarin faaliyetlerinin analizine iligkindir.
Konuya tiiketici temelli bakan bir caliymada (Hainneville vd., 2022) gercekei
femvertisinge iliskin 6 boyut ortaya koymustur. Bu boyutlar, seffaflik, tutarlilik,
tanimlama, cesitlilik, saygi ve kliselere meydan okuma seklindedir. Baska bir ¢aligma
ise (Haggren vd., 2022) femwashingi dort boyut {izerinden kavramsallagtirmaktadir.

Bunlar; 6zgiin olmama, seffaf olmama, tutarsizlik, alakasizliktir.
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Alanyazinda femwashinge yonelik tiiketici yaklasimini ortaya koyan ¢aligmalar
oldukea azdir (Hainneville vd., 2022; Haggren vd., 2022). Yapilan ¢alismalar genellikle
markalarin reklamlarinin incelenmesine yonelik oldugu goriilmektedir (Khoo-Lattimore
vd., 2019; Tandiwe-Myambo, 2020; Sterbenk vd., 2022). Tiiketicinin femvertisingle
ilgili olarak femwashing algismin boyutlarini inceleyen kisith bir alanyazin

bulunmaktadir.
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3. YONTEM

Aragtirmanin yontemi nitel arastirma yontemi olarak belirlenmistir. Yorumlamaci
paradigmaya yakimn duran nitel aragtirmalarda aragtirmacinin amaci, insanin olay ve
olgular hakkindaki algilarin1i yorumlamaktir. Bu noktada nitel yOntemlerden
yararlanilarak katilimcilarla iletisimde olunur, onlara sorular sorulur, gézlem yapilir.
Aragtirma kapsaminda katilimcilarin bir olguya iligkin goriisleri 6grenilmek istenildigi
icin bu arastirma yontemi secilmistir.

Nitel aragtirmada gézlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
teknikleri kullanilmaktadir. Bu teknikler ile kisilerin algilar1 ve olaylar gercek¢i ve
biitiinciil bir sekilde ortaya konulabilir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 39). Nitel
aragtrma yonteminde Onemli olan nokta, arastirmacinin olay ya da olgular1 dogal
ortaminda incelemesidir. Bu dogal ortamda insanlarin olay ya da olgulara ne gibi
anlamlar yiikledigi incelenerek ortaya konulmaktadir. Pozitivizm paradigmasi temelli
olan nicel arastirmalarin aksine nitel arastirmalarda gergek tek degil, ¢cok yonliidiir.
Kisiden kisiye degiskenlik gdsterebilmektedir. Bu dogrultuda nitel arastirmalarda amacg,

kisilerin olguya iliskin ger¢egi nasil anlamlandirildigini ortaya koymaktir.

3.1. Arastirma Deseni

Tiketicilerin “femvertising”e 1ile ilgili dislincelerinin ortaya konulmasinin
amaclandig1 bu ¢alismada nitel arastirma desenlerinden olgubilim (fenomenoloji) deseni
kullanilmistir. Olgubilim, bireyin deneyimlerinin ne oldugunu ve bu deneyimleri nasil
ve ne sekilde deneyimlediginin tanmimlanmasma odaklanarak yasantilarm 6ziinii
betimlemeye odaklanmaktadir (Patton, 1990, s. 71). Olgubilimde, katilimcilar
arastirilmak istenen olguyu deneyimleyen kisilerden olusmalidir. Bu arastirma ile
katilimcilarin secilen reklam Orneklerine dair goriislerini ve algilarii ortaya koymak

adina olgubilim deseni kullanilmistir.

3.2. Katihmcilar

Nitel arastirmalarda arastirma igin gerekli olan katilimeilar arastirmanin amacina
gore belirlenmektedir. Nitel arastrma ydntemlerinden biri olan amach Orneklem
yontemleri, pek ¢ok durumda, olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda
yararli goriilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 107). En sik kullanilan amaglh

orneklem yontemleri arasinda maksimum g¢esitlilik 6rneklemesi, kolay ulasilabilir
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ornekleme, Olglit 6rnekleme, benzesik 6rnekleme, tipik durum Srneklemesi, asir1 veya
aykirt durum Orneklemesi, kartopu ornekleme, dogrulayici / yanhslayict 6rnekleme,
kritik durum 6rneklemesi yer almaktadir.

Bu arastirmada katilimcilarin belirlenmesinde amacgli 6rneklem yontemlerinden
“kolay ulasilabilir 6rneklem” ve “Olgiit 6rneklem” kullanilmistir. Kolay ulasilabilir
orneklem, mevcut olan ve ulasmasi hizli 6gelere dayanmaktadir (Patton, 2002, s. 421).
Olgiit 5rneklemde dlciitler arastirma icin belli 8zellikleri tasiyan kisiler ya da olaylardan
olusabilmektedir. Arastirma orneklemi i¢in belirlenen 6lgiitleri karsilayanlar 6rnekleme
dahil edilmektedir. Arastirmacilar tarafindan 6nceden belirli kriterler belirlenmekte ve
bu kriterleri karsilayan kisiler iizerine bir arastirma yapilmaktadir (Patton, 2002, s.
238’den aktaran Suri, 2011, s. 69). Katilimcilar segilirken en az {iniversite 6grencisi
olmasi Ol¢iit olarak belirlenmistir. Konusulan kavramlarin daha alt egitim diizeyindeki
kisiler tarafindan zor anlasilabilecegi diisiiniildiigii i¢in boyle bir 6l¢iit kullanilmistir.
Ayrica katilimcilarin  higbirinde feminist kurama ydnelik derinlemesine okumalar
yoktur. Kolay ulasilabilir 6rneklemin kullanilmasi bu bilginin arastirmacida olmasina
imkan tanimaktadir.

Arastirmada farkli meslek gruplarimdan 8 kadin 7 erkek olmak iizere toplam 15
katilimc1 bulunmaktadir. Katilimcilar segilirken cinsiyet dagilimina dikkat edilmis bir
cinsiyette yigilma olmamasina Ozen gosterilmistir. Arastirmaya erkeklerin dahil
edilmesinin sebebi ise her ne kadar femvertising calismalar1 ¢ogunlukla kadinlara hitap
eden markalar (Dove, Orkid, Molped, Veet vs.) tarafindan yapiliyor olsa da yalnizca
kadinlara hitap etmeyip tiiketici kitlesinde erkeklerin de oldugu markalar (Nike, Boyner,
Beko, Migros vs.) tarafindan da bu reklamlar yapilmaktadir. Dolayisiyla konu ile ilgili
erkek tiiketicilerin de yaklasimlar1 ortaya konulmak amacglanmistir.

Arastirmaya iliskin bulgular sunulurken katilimcilarin  kimliklerini ag¢iga
cikarmamasi acgisindan gercek isimleri yerine kod isimler kullanimistir. Kadin
katilimcilar “K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8” seklinde; erkek katilimcilar ise “E1, E2,
E3, E4, ES5, E6, E7” seklinde kodlanmistir. Katilimcilara iligkin demografik 6zellikler
Tablo 3.1.’de gosterilmistir.
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Tablo 3. 1. Katilimcilarin demografik ozellikleri

Kod Cinsiyet |Yas Meslek

K1 Kadm 20 Lisans Ogrencisi

K2 Kadm 20 Lisans Ogrencisi

K3 Kadmn 25 Miihendis

K4 Kadin 26 Muhasebeci

K5 Kadmn 25 Insan Kaynaklar
Uzmani

K6 Kadn 25 Tekstilci

K7 Kadmn 30 Lisansiistii Ogenci

K8 Kadin 23 Aset

El Erkek 26 Miihendis

E2 Erkek 26 Miihendis

E3 Erkek 26 Mekanik Operatorii

E4 Erkek 26 Lisans Ogrencisi

E5 Erkek 32 Reklamci

E6 Erkek 24 Reklamci

E7 Erkek 25 Icerik Ureticisi

3.3.Verilerin Toplanmasi

Olgubilimde arastirmacilar insanlara iliskin deneyimlerin sézel bir bigimde
tamimlarindan, ifadelerinden ve/veya yazilmis metinlerden faydalanirlar. Dolayisiyla
olgubilimde gbzlem, goriisme ve yazili metin incelemesi gibi teknikler kullanilabilir.
(Van Manen, 1984’den aktaran Baker vd.,1992°den aktaran Kocabiyik, 2015). Gériisme
ile katilimcilarin belli bir konu hakkindaki duygu ve disiinceleri 6grenilmektedir.
Gorlisme teknikleri yapilandirilmis, yari-yapilandirilmis, yapilandirilmamis gériisme ve
odak grup goriismesi seklinde farklilagsmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008, s. 120;
Sonmez ve G. Alacapmar, 2011, s. 108’den aktaran Karatas, 2015, s.71).

Bu arastirmada veriler, katilimcilarin goriis ve diisiincelerini elde etmek amaciyla
yari-yapilandirilmig goriisme teknigiyle elde edilmistir. Yari-yapilandirilmig goriismede
sorular, katilimcilara sorulmak iizere belli bir swa dahilinde olusturulmaktadir.
Katilimcilar, acik uglu sorulara istedikleri sekilde ayrintili olarak yanit verebilmektedir.
Yar1 yapilandirilmig goriismelerde goriigmeci, esnek olabilmektedir. Konusmanin
gidisatina gore sorular sorulma sirasini degistirebilmekte ya da gerekmesi durumunda

ek sorular ekleyebilmektedir. Nitel arastirmalarda goriisme, katilimci gozlem ya da alan
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notlar1 ve diger tekniklerin yani swa tek bir veri toplama araci olarak da
kullanilabilmektedir (Bogdan ve Biklen, 2007).

Katilimcilara goriisme dncesinde onam formlar1 imzalatilarak ses/goriintii kaydi
i¢in izinleri alimmistir. Goriismeler farkli meslek kollarindan toplam 15 kadin ve erkek
katilimet ile yiiz yiize ve cevrimi¢i olarak gerceklestirilmistir. Yiiz ylize goriisme
imkan1 bulunan katilimecilar ile goriisme tarihi tizerinde kararlasip goriisme
gerceklestirilmistir. Sehir disinda olan katilimcilar ile ise Zoom iizerinden c¢evrimigi
olarak goriismeler gergeklestirilmistir. Zoom iizerinden goriisme yapilan katilimcilar
goriismeye kendi evlerinden katilmistir. Yiiz ylize goriigmeler ise goriigmecinin evi,
katilimecinn evi ya da disarida uygun bir kafe ortaminda gerceklestirilmistir.
Gortismelerin siiresi ortalama olarak 30-35 dakikadir.

Verilerin toplanmasi asamasinda arastirma sorularmin yer aldigi yari
yapilandirilmig goriisme formu (EK-1) kullanilmistir. Gorlisme sirasinda  gerekli
goriilen durumlarda agiklanmasi1 gereken kavramlar katilimcilara agiklanmis ve
kavramm anlasildigindan emin olundugunda goriisme sorularina gegilmistir. Ayni
zamanda kavramlara dair 6rnek reklamlar goriisme esnasinda katilimcilara izletilmistir.
Uzun donemli olarak femvertising yapan marka olarak Dove se¢ilmistir. Dove
alanyazinda femvertising yapan Ornek markalarin basinda gdsterilmektedir.
Femvertising stratejisini ilk baslatan marka olarak da ifade edilmektedir. Goriisme
sirasinda Dove hakkinda bilgiler verilerek ornek reklamlar1 (Ezberlerin Otesinde,
Rakamlarin Otesinde) izletilmistir. Marka misyonu disinda kisa dénemli olarak
yayinlanan reklamlara 6érnek olusturmasi amaciyla da 2022 yilinda Kadmlar Giinii’'nde
yayinlanan reklamlardan O6rnekler rastgele secilerek hatirlatict olmasi i¢in katilimcilara
izletilmistir. Secilen reklamlar Boyner “Tiirkiye’de Kadin Olmak”, Beko “Kadmnm Isi
Giicii”, Migros “Buras1 Migros. Burada Her Seye Kadinin Eli Deger” reklamlaridur.

Katilimcilarin  sorulara kisa ya da yetersiz cevaplar vermesi durumunda
katilimcilardan cevaplarin1 detaylandirmalar1 istenmis gerekli durumlarda ek sorular
sorulmustur. Katilimcilarin ilgili konudan sapmasi gibi durumlarda katilimeciyr da
rahatsiz hissettirmeden konu icerisinde kalmasi saglanmistir. Arastirmanin gecgerligini
artirmak amaciyla (Baltaci, 2019) goriisme esnasinda katilimcilarin verdikleri yanitlar
teyit etmek iizere “Bunu mu kast ettiniz?” veya “Ifadelerinizden anladigim budur, dogru

mu anlamigim?” gibi ifadeler kullanilmistir.
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3.4. Verilerin Coziimlenmesi

Goriisme sonunda, goriisme esnasinda alinan ses kayitlari desifre edilerek
analizinin gergeklestirilebilmesi ilizerine metin haline getirilmistir. Boylelikle eldeki
ham veriler analiz i¢in hazirlanmis ve diizenlenmistir. Elde edilen verilerin analiz
edilme asamasinda nitel veri analizi yapilmistir. Nitel arastirmalarda veri analizi dort
asamali olarak gercgeklestirilmektedir. Bu asamalar sirasiyla verilerin kodlanmast,
temalarin bulunmast, Kodlarin ve temalarin diizenlenmesi, bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmas: seklindedir (Yildirim ve Simsek, 2018).

[k adim olarak eldeki veriler bilgisayar programi kullanilmadan el ile
kodlanmistir. Daha sonra ilgili kategori ve temalar olusturulmustur. Olusturulan temalar
birden ¢ok kez okuma ve inceleme sonrasi diizenlenmistir. En sonunda ise bulgularin
yorumlanma kismi gerceklesmistir.

Eldeki verilerin analizi i¢in betimsel analiz kullanilmistir. Betimsel analizde
arastirmaci bireylerden elde ettigi goriisleri ¢arpict bir sekilde yansitabilmek amaciyla
dogrudan almntilara sik sik yer verebilmektedir. Temel amag ise arastirma bulgularmin
okuyucuya O6zetlenmis ve yorumlanmig bir sekilde sunulmasidir (Yildirim ve Simsek,

2003’den aktaran Ozdemir, 2010, s. 336).
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4. BULGULAR VE YORUM

4.1. Giris

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler 7 tema altinda incelenmistir. Bu temalar
bulgular seklinde ¢alismanin bu boliimiinde verilmistir. Ayrica elde edilen bulgularin

daha net anlagilmasi adina tablo ve sekiller ile gdsterimler yapilmistir.

4.2. Bulgulara iliskin Bashklar

Verilerin analiz edilmesi sonucunda ulasilan bulgulara iligkin basliklar sirasiyla

asagida verilmektedir.

4.2.1. Katihmcilarin marka aktivizmine yonelik beklentilerine iliskin bulgular

Katilimcilarm markalardan toplumsal olay ve sorunlar hakkinda bir durus
sergilemesi yoniinde beklentilerinin olup olmadig: tespit edilerek katilimcilardaki bu
beklentilerin nelere yonelik oldugu ortaya konulmustur. Katilimcilarin ¢ogundan
markalardan bir ses ¢ikarmasini istedikleri yoniinde cevaplar alinmistir. Yalnizca bir
erkek katilimci markalardan bu yonde bir beklentisinin olmadigimi ifade etmistir.

Katilimcilarin marka aktivizmine yonelik beklentileri Tablo 4.1.’de gosterilmistir.

Tablo 4. 1. Katiluncilarin marka aktivizmi yapilmasina yonelik beklentileri

Marka Aktivizmi Yapilmasina Y oénelik

Katihmel Beklenti Var Beklenti Yok
K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
El
E2 v
E3
E4
E5
E6
E7

ANANENENENENENANAN

NANANANAN
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Markalardan bu ydnde bir beklentisinin olmadigini ifade eden katilimci
markalarin toplumsal sorunlar hakkindaki ¢aligmalarini yalnizca kendileri i¢in yaptigmi

bu yiizden yapmasalar da onun i¢in bir sey fark etmeyecegini dile getirmistir.

“Hani yapmasalar da olur ¢iinkii yaptiklar1 zaman sadece kendileri igin yapiyorlar.” - E2

Ayrica katilimci bazi aktivist hareketlerinden bir kisim tiiketicinin rahatsiz
olabilecegine iligkin diisiincelerini de dile getirerek aktivist harekette bulunmamanin
markanin zararina olabilecegini dile getirmistir. Moorman’a (2020) gdre bir markalarin
bir konuda pozisyon almasi bagka kisileri iizebilmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin
marka aktivizminin riskli dogasinm (Poyry ve Laaksonen, 2022) farkinda olduguna

iliskin bulgular elde edilmis.

“Hani bir de sdyle bir durum var, bir duruma olumlu bir sekilde tepki gostermek gibi bir de
olumsuz bir sekilde tepki gostermek var. Yani simdi bir drnek veriyorum ne biliyim
Tiirkiye'nin giincel bir sorunu mesela Suriyelilerin sorunu. Ulkenin bir kismi gitmesini
istiyor. Bu bir toplum sorunu diyelim mesela. Bir kismi da gitmesini istemiyor. Bugiin ¢ok
sevdigim bir yemek markasi diyelim Tavuk Diinyast ¢iksa Suriyelilerin durmasini
istiyorum dese bence onun i¢in belirli bir kitleyi kaybetmesi gibi bir sey olacak, ses ¢itkma
olacak yani. O yiizden bence yapmasalar olur yani. Yapmamalari bence onlar i¢in daha

iyi.” - E2

Kendilerinin markalardan beklentisi oldugu halde aktivist hareketlerin bazi

tiiketicileri rahatsiz edecegine iligkin ifadeler baska katilimcilardan da gelmistir.

“Ben karsi ¢ikmam ama bazilar karsi cikabilir. Bir marka LGBT’yi savunabilir mesela
bunun i¢in bir slogan olusturabilir bir sey yapabilir ama buna karsi olacak ¢ok insan var

mesela, ben onlardan biri degilim.” - E7

Bir erkek katilimci ise markalardan aktivizm yapmalar: yoniinde bir beklentisinin
oldugunu fakat bunu yaparken siyaset ile ilgili olarak politik sdylemlerde
bulunmamasini istedigini ifade etmistir. Katilimciya gore markalar daha kiiresel

sorunlar Uizerinde aktivist hareketlerde bulunmalidir.

“Ama soyle ¢ok politik bir tutum igerisinde olmalar1 gerekmiyor. Yani 6rnek veriyorum
yakin zamanda deprem gibi bir felaket atlattik bununla ilgili bir duyarlilik evet yiiriitiilebilir
ama siyasetle ilgili bir konuda o markanin taraf tutmasini istemem. Daha cok insani
konularda, hepimizi ilgilendiren, kiiresel boyuttaki sorunlara iligkin bir duyar gdérmek
isterim. Az once aklima beije markas: geldi bu arada. Reklamlarini yaparken siirekli olarak

kiz kardes sOylemi iizerinden tcretsiz ped ulastirmaya yonelik kampanyalar yiiriitiyorlar
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sosyal sorumluluk olarak galisiyorlar. Cok iyi kazanan bir marka bu arada. En iyi ped
markasi diyebilirim. Ama bir yandan sosyal sorumluluk ad1 altinda da goriiyorum ben yani
o kadar basaril1 gidiyorlar ki 6rnegin iste deprem bdlgesine yolladiklart yardimlar ve bunu
sadece deprem igin yapmiyorlar nerede bir sorun varsa direkt olarak kadinlara destek
saglamaya yonelik hareket ediyorlar. Bu beni ¢ok mutlu ediyor. Burada higbir sekilde bir
politik bir sdylem yok. Bu tamamen vicdani bir pozitif ayrimcilik. Onun i¢in dedigim gibi
daha kiiresel konularda taraf tutmasimni yani farkindalik olusturmasimi destek saglamasini

isterim. — K7

Markalardan kesinlikle bir durus gormek istedigini dile getiren bir erkek katilimei

ise eger boyle bir durus gérmezse markalarin soyutlasacagini ifade etmistir.

“Kendimden &rnek vereyim, benim gibi insanlar diyeyim bir durus gérmek ister. O durusu

da gostermeyen firmalar yani gézlerde daha soyutlagsmaya devam eder.” - E4

Ek olarak katilimci eger markalardan herhangi bir durus gérmezse o markayi
boykot edebilecegini ve arkadas ortaminda bunu dile getirerek diisiincelerini etkilemeye
calisacagini da ifade etmistir. Tiiketicilerin markalardan sosyal konular ve sorunlar ile
ilgili sessiz kalarak bir durus sergilememesi tiiketicinin markaya karsi tavir almasima
neden olabilmektedir. Ulkemiz igin Kahramanmaras depreminde kisilerin belirli
markalara kars1 tavir alarak onlarla ilgili olumsuz paylagimlar yaptigi goriilmiistiir. Bu
duruma benzer sekilde katilime1 da sessiz kalan markalar1 hem boykot edecegine hem
de olumsuz bir sekilde agizdan agiza iletisim baslatacagma iligkin sdylemlerde

bulunarak negatif yonde bir tutum gergeklestirecegini ortaya koymustur.

“Yapabilecegim tek sey kendi ¢apinda boykot etmek olabilir. Ya da kendi ortamimda bu
konuya deginirim yeri geldiginde bu kendi gordiigiim seyi arkadas ortamimla paylagirim.

Yani benim giictim buna yeter yani.” - E4

Marka aktivizmine yonelik beklentisi olan katilimcilarin beklentilerine dair farkl
nedenler oldugu ortaya c¢ikmustir. Bu nedenler, markalarin genis kitlelere hitap
edebilme giiciiniin olmasi, markalarin toplumu bilin¢lendirmesi, markalarin tiiketiciler

lizerinden para kazandigimin diisiilmesi seklindedir.

e Markalarm genis kitlelere hitap edebilme giiciliniin olmas1

Katilimcilar marka aktivizmine yOnelik beklentilerini dile getirirken markalarin
genis kitlelere ulasabilme giicliniin olmasindan dolay1 aktivizm yapmalar1 gerektigini

ifade etmistir. Genis kitlelere ulasabilen markalarin ellerindeki giicii kullanmalarmin
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insanliga yararh olacagini, markalarin insanlarin yararma olabilecek konular1 yayabilme
potansiyellerinin oldugu, birey olarak duyurulmasi zor olan seslerin ise markalar

tarafindan duyurulabilecegi diistiniilmektedir.

“...Clnkii bircok kisiye hitap edebiliyorlar. Ve bence bunu kullanmalari gerektigini

diistiniiyorum.” - K2

“Ellerinde gii¢ oldugu i¢in insanlarin yararina seyleri yayabilme potansiyelleri ¢ok yiiksek.
Bir mesaj olur bir sey olur. O yiizden bunlarm elindeki bu giicii kullanmalar1 insanliga daha

yararli olacagini diisiiniiyorum.” - E7

“Ya evet ¢iinkii markalar gliniimiizde birgok kitleye hitap ediyor ve o kitleleri uyandirmak

adma sesimizi duyurmalar1 lazim diye diisiiniiyorum.” - K8

“Birey olarak ¢ikarilamayan, duyurulmayan sesi onlarin duyurabilecegini diisiiniiyorum bu

sekilde daha etkili olabilecegi kanisindayim.” - K3

Teknoloji ¢aginda olunmasma dikkat ¢eken bir kadm katilimci ise kisilerin
geleneksel medyadan ziyade sosyal medya araciligiyla ilgili sorunlardan daha fazla
haberdar oldugunu ifade ederek markalarin sosyal medyadan aktivist hareketlerde

bulunmasina yonelik beklentisini dile getirmistir.

“Teknoloji ¢aginda oldugumuz icin artik herkes haberleri televizyondan ziyade sosyal
medyadan aliyor. O yiizden sosyal medya {izerinden boyle seylerin yapilmasmimn insanlarin
duyarliligi acisindan faydali oldugunu diisiiniiyorum. Bence gerekli bdyle bir sey

yapilmasi.” - K1

e Markalarin toplumu bilinglendirmesi

Katilimcilar markalarin toplumu bilinglendirebilecegini diisiinmekte ve bu yiizden
toplumsal olay ve sorunlar hakkinda ses c¢ikarmalar1 gerektigini diistinmektedir.
Insanlar1 bilinglendirmenin markanm bir sorumlulugu oldugu da diisiiniilmektedir.
Moorman (2020) ’a gore markalar ve sirketler de bir problem ¢oziicii, 6gretmen ve
yenilik¢i olabilirler. Toplumda o6nemli olduguna inandiklar1 seyi savunabilirler.
Moorman’mn belirttigi gibi markalara bir Ogretmen misyonu yiikleyen bir erkek
katilimc1 Ali Baba’nin kurucusunun ifadelerinden alint1 yaparak yalnizca marka olarak

degil markanin kurucularmdan da boyle yonlendirmeler bekledigini ifade etmistir.

“Yani s0yle bagimsiz bir 6rnek vereyim. Mesela Ali Baba’nin kurucusunu bilirsin Jack Ma,

eger diyor bir milyar dolariniz varsa bu kadar biiylik bir paraniz varsa diyor bu para sizin
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degildir. Sadece sahsiniza ait degildir diyor. Sizin artik toplumsal bir seyler yapmaniz
gerekiyor diyor. Topluma hani 6rnek olacak sorunlarini éne siirecek belki ¢ozecek seyler
yapmaniz gerekiyor diyor. Ve ben bunu yaklagik iki {i¢ sene once duydum bir
acgiklamasinda gayet hosuma gitti. Yani siirekli bu gibi seyler gérmek gerekiyor bence. Bu
gibi kisilerin bdyle yonlendirmesi medyayr yonlendirmesi kisileri toplumlari... hani
toplumsal olarak bir yonlendirmesi benim hosuma gidiyor. Ya da boyle diisiinmeleri bile.
Bir sey yapmis olmasina gerek yok. Boyle diisiinmeleri bile insanlarm aklinda hani

ampulleri yakiyor yani.” - E4

Katilimcilar arasmmdan bir kadm katilimer yalnmizca markalarm degil marka
sahiplerinin de toplumsal olay ve sorunlar hakkinda ses ¢ikarmasi gerektigini ifade

etmistir.

“...sonugta bilindik duyulduk markalarin yani popiiler markalarin ve ayni sekilde marka
sahiplerinin de, sadece marka bazinda degil onlarin sahipleri 6zelinde de ses ¢ikarilmast

gerektigini diisiiniiyorum.” — K3

e Markalarm tiiketiciler lizerinden para kazandiginin diisiiniilmesi

Markalarm kendileri tizerinden yiiksek miktarlarda para kazandigmi ifade eden bir
erkek katilimci1 markalarin bu sebepten dolay1 aktivizm yapmasini bekledigini ifade

etmistir.

“Ses ¢ikarmalilar ¢iinkii bizim {izerimizden para kazanip milyonlarca lira dolar cirolar
yapip o miisterilerinizin sizle alakali olsun ya da olmasin bir derdinin tasasini paylagmak

bence gerekiyor.” - E6

4.2.2. Katihmcilarin femvertisinge yonelik yaklasimlarina iliskin bulgular

Katilimcilarin  femvertisinge iliskin nasil bir yaklasim igerisinde oldugunun
Oleiildiigii bu calismada katilimcilarin ¢cogunun olumlu bir yaklasim icerisinde oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu da arastrmanin alanyazindaki diger ¢alismalar (Drake, 2017;
Cihangiroglu, 2018; Baki, 2019; Yoon ve Lee, 2021; Giiven, 2020; Tor-Kadioglu, 2021;
Dogan, 2022; Kilany, 2023) ile uyustugunu gdstermektedir. Diger katilimcilarin ise
negatif ya da olumsuz bir tutumdan ziyade tutumlarinin kosullu olarak olumlu oldugu
bilgisine ulasilmistir. Kendi beklentileri dogrultusunda reklamlar yapildigi takdirde
katihmcilar femvertisinge kargt olumlu bir tutum sergilemektedir. Dolayisiyla bu

calismada katilimcilarin diisiincelerini derinlemesine incelemek, yaklasimlar agisindan
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olumlu-olumsuz ayrimi yapmanm bir noktada dogru olmayabilecegini oOrtaya

cikarmustir.

Katilimcilar arasinda femvertisingi sorgulayanlar da olmustur, aksine hicbir tiirlii
sorgulamaya gitmeyip tamamen olumlu duygularla yaklaganlar da olmustur.
Sorgulamaya giden katilimcilar ise genellikle erkek katilimeilardan olusmaktadir. Kadin
katilimcilar femvertisingin yararli oldugunu ve daha fazla gormek istediklerini ifade
etmislerdir. Bunun yaninda erkek katilimcilar arasindan da bu reklamlar1 daha fazla
gormek istedigine dair diisiincelerini aktaran katilimcilar olmustur. Katilimcilarin

femvertisinge yonelik yaklasimlari1 Tablo 4.2.’de gdsterilmistir.

Tablo 4. 2. Femvertisinge yonelik katilimci yaklagimlar

Femvertisinge Yonelik Katilimci
Yaklasimlar:

Katilimci Olumlu Kosullu Olumlu
K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
E1 v
E2
E3 v
E4 v
E5 v
E6 v
E7 v

ANENENENENENANAN

(\

Ayrica katilimcilar markalarin marka aktivizmine yonelik faaliyetlerini ¢ikar
amach yaptiklarinin farkindadir. Bunun yaninda markalarin ¢ikar gozetmeleri ¢ogu
katilime1 tarafindan normal karsilanmistir. Markalarin ¢ikar gdzetiyor olmasinin
tutumunda bir sey degistirip degistirmedigine yonelik soruya bir kadin katilimei su

sekilde cevap vermistir:

“Yok degistirmiyor. Bence gayet normal bir sey sonugta herhangi birimiz yarm bir marka

cikarsak bunu goz ardi etmeyecegiz ¢linkii icinde bulundugumuz durum ve sartlart
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diisliniirsek bunu sadece hobi amagli yapiyor olmak ya da bir fayda amacl yapiyor olmak

cok da gergekei gelmiyor agikgast. O ylizden ¢ok rahatsiz etmiyor beni.”— K3

Bagka bir kadin katilime1 markalarin ¢gikarlarini gézetmesinin kendi bakis agisinda
bir farkliliga yol agmayacagini ifade ederek markalarin en azindan bir farkindalik

yaratabilecegini dile getirmistir.

“Yani soyle tabi ki sonucta onlar da bir kurulus. Yani onlarin da var olmasi gerektigi i¢in
ve bu calismalar1 da yapabilmeleri i¢in kendilerinin de bir kar marjlarinin olmasi gerekiyor
bir yerde baktigimizda. Tiim sirketler ve kuruluslar da bu sekilde ilerliyorlar. Benim ¢ok
fazla bakis agim degismiyor en azindan diyorum ki farkindalik yaratabiliyorlar. Ciinkii en
azindan digerleri de bu sekilde diisiinmiiyorlar ama bir farkindalik ortaya koyabiliyorlar.” —
K5

Baska bir kadin katilime1 ise markanm bu gibi iletisimleri her ne kadar iyi niyetli
yapmamis olsa da bu ¢alismalarin yine de kisileri bilinglendirebilecegini ve markalarin

yaptig1 ¢caligmalar1 niyet ne olursa olsun begendigini ifade etmistir.

“Ne kadar iyi niyetli yapmamis olsalar da ortaya giizel bir calisma ¢ikardiklarini
diistiniiyorum. Hani niyet kotii de olsa ya da o amacla o diislinceyle yapmamis olsalar bile
sonugta ortaya giizel caligmalar c¢ikabiliyor ve insanlari yine de bilinglendirebildigini

diisiiniiyorum ben bu tarz reklamlarin, markalarm.” — K1

Bir erkek katilimc1 markanin femvertisinge iliskin reklamlarim1 ne amagcla
yaptiginin kendisini ilgilendirmedigini yalnizca ortaya konulan isin giizel ve etkili olup
olmadigmin kendisi i¢in 6nemli olduguna iliskin goriis belirtmistir. Marka reklamlari
kendi primi igin dahi yapiyor olsa dahi katiimcmin tutumu olumsuz yonde

degismemektedir.

“Kendi ¢ikar1 ya da kendine 6zel bir sey diisiinmesi beni alakadar etmez. Yaptig: seyi giizel
yapmis m1? Ben toplumsal anlamda vermeye calistigi mesaji almig miyim ve ise yarar
gbérmiis milyiim? Gormiisiim diyelim ki.. Diyelim ki prim de yapmislar. Yapsin. Boyle
firmalar prim yapsin. Prim igin yaptiysa da olsun bilinglendirmeye yonelik adimlar attiysa

ona helal olsun.” — E4

4.2.3. Femvertisinge yonelik beklentilere iliskin bulgular

Katilimeilarin markalardan femvertising yapmalarma iliskin bir beklentilerinin
olup olmadig: arastirildiginda katilimcilarin ¢ogunda bu yonde bir beklentinin oldugu

ortaya ¢ikmistir. Bir kadm katilimci reklamlarda kadinlarin kliselesmis bir sekilde
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temsil edildigine vurgu yaparak kadmlarin reklamlarda daha giiglii gosterilmesinin

hosuna gittigini ifade etmistir.

“Markalarin bu tarz reklamlar yapmasini tabi ki daha ¢ok isterim ¢iinkii kadinlar hep bdyle
bir narin, kirilgan, hassas iste ne bileyim en basit 6rnek pembe rengin kadina dayatilmasi
hani bu tarz seyler oldugu i¢in reklam ¢aligmalarinda kadinlar1 daha giiglii géstermeleri tabi

ki hosuma gider.” - K6

Kadmlarin toplum baskis1 yliziinden diisen 6zgiivenlerinin femvertisinge iliskin

reklamlar ile artabilecegini bu yilizden reklamlarin gerekli oldugu da ifade edilmistir.

“Bence kesinlikle ihtiya¢ var. Ciinkii bu sayede kadinlarin bu toplumsal baskilardan dolay1
Ozgiivenini diistiiglinii diigiiniiyorum ben. Cok fazla baski altindalar. Kendilerine giivenleri
yok ama bu tarz reklamlar bu tarz seylerden dolay1 az ¢cok da olsa dzgiivenlerine bir katki
sagladigin1 diisiiniiyorum kadinlarin ve kendilerini 6n plana ¢ikarmalarinda yardimei

oldugunu diistiniiyorum. O yiizden bence gerekli, faydali oldugunu diisiiniiyorum.” - K1

Tablo 4.3.te katimcilarm markalarin  femvertising yapmasma yonelik

beklentilerinin olup olmama durumu gosterilmektedir.

Tablo 4. 3. Katilumcilarin femvertising yapimasina yonelik beklentileri

Femvertising Yapilmasina Yénelik
Katilimel Beklenti Var Beklenti Yok
K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7 v
K8
El v
E2 v
E3 v
E4 v
E5 v
E6 v
E7 v

ANENANENENAN

\

Kadm katilimcilardan ikisi hari¢ digerleri markalardan bu yonde bir beklentisinin

oldugunu ifade etmistir. Erkek katilimcilar arasinda ise bu yonde bir beklentisinin
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olmadigini ifade eden katilimcilar cogunluktadir. Marka aktivizmine yonelik beklentisi
soruldugunda boyle bir beklentisinin olmadigini ifade eden ve bu gibi iletisim
calismalarina karsi olumsuz bir tutum takinan bir erkek katilimcinin femvertising s6z
konusu olunca tutumu degismis ve bu yonde bir beklentisinin oldugunu ifade etmistir.
Dolayisiyla markalarin aktivizm yaptiklart konular da tiiketiciler agisindan 6nemli
olabilmektedir. Tiiketiciler biitiin toplumsal sorunlar ile ilgili iletisim ¢aligmalarina ayni

sekilde tepki vermeyebilmektedir.

“Bence kadinlarla ilgili daha ¢ok yapilmali diye diisiiniiyorum ben. Ciinkii bizim iilkemizde
kadinlara verilen deger giinden giine azaliyor. En azindan bdyle insanlar siirekli vakit
gecirdikleri televizyonda sevdikleri markalarin da boyle diisiindiigiinii goriirse belki bu

faydali bir durum olabilir.” - E2

Katilimcinin tutum degisikliginin neden kaynaklandigi 6grenmeye ¢alismak
amactyla bir soru sorulmustur ve alinan cevapta katilimcinin iilke sartlarina deginildigi
goriilmiistiir. Katilimeiya gore Tiirkiye’de yasiyor olmak ve Tiirkiye’de kadmlara iliskin
sorunlarin herkes tarafindan fark edilip konusulmasi gerekliligi katilimcidan bu
reklamlarin yapilmasi yoniinde bir beklenti icerisine girmesini ve bu reklamlara karsi

olumlu bir tutum sergilemesine neden olmaktadir.

“Yani simdi Tiirkiye’de degil de baska bir yerde olmus olsaydik ve ayni soruyu sormus olsaydin
iki soruya da ayni cevabi verirdim bu arada. Ama bu soru biraz daha sey yani bu toplumsal bir
sorun hani bizim iilkemizde gz ardi edilen bir sorun. S6yle sdyleyeyim bugiin toplumsal bir
stkintryr diinya konusuyor, Tiirkiye’de de herkes konusuyor yediden yetmise ¢oluk ¢ocuk bile
konusuyor ama kadinlarla ilgili olan konular belirli bir kesim konusuyor anlatabiliyor muyum?
Yani bunlarin biraz daha giin yiiziine ¢ikmasina bence ihtiya¢ var yani. Bu 6nemli bir konu.
Cinkii kadinlara gergekten ¢ok kotii davraniliyor hem is ortaminda hem disaridaki sosyal hayatta
yani bu tiir markalar bir de gergekten basarili reklamlar ¢ekiyorlar simdi haklarini yiyemem.” -

E2

Kadin katilimeilarin  ¢ogunda markalardan femvertisinge iliskin reklamlar
gormeye yonelik bir beklenti vardir. Yalnizca bir katilimci boyle bir beklentisinin
olmadigini ifade etmistir. Katilimciya gore giliniimiizde artik kadinlar azinlik ya da
muhtag grupta degildir ve bu nedenle bu tarz reklamlar yapilmasma ihtiyag

duymamaktadir.

“Aslinda soyle, bir konuyu pekistirici bir bicimde sunmak biraz da tersi bir tez yaratmayi

da ortaya koyabiliyor yani simdi bir noktada aktivizm yapiyorsak o noktanin ciddi bir sorun
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oldugunu ortaya koymamiz gerekiyor. Burada evet pozitif ayrimeilik dnemli ama pozitif
ayrimciligi daha ¢ok azmlik ya da muhtag grup {iizerinden verilmesini daha dogru
buluyorum. Iste yashlar, engelliler, cocuklar korunmaya muhta¢ kesimler bunlardir.
Dolayistyla kadin benim igin ¢ok da fazla farkindalik olusturulmasina ihtiya¢ duydugum bir
alan degil. Yani evet bundan belki 20 yil 6ncesinde boyle olabilirdi ama artik bir kisinin
kadin ya da erkek olmasina gore bir reklam {iretilmesi ¢cok da bana dogru gelmiyor. Yani
bence buradaki pozitif ayrimciliga kadinlarin ¢ok da ihtiyaci yok artik. Su ankinden daha

fazla yapilmasina ihtiyag¢ yok.” - K7

Benzer bir sekilde bir erkek katilimci da kadinlarin 6ne ¢ikmak zorunda
kalmamas1 gerektigini ifade etmistir. Katilimciya gore markalar kadinlari One

cikarmaya tesvik edecek konumda degildir.

“Benim goziimde kadinin degerini diisiiriiyorlar bu sekilde. Bence kadin 6ne ¢ikmak
zorunda kalmamali ya da bunu istlenen grup ya da kisilerin markalar olduguna

inanmiyorum.” - E3

Reklamlarin bir noktada yararli olabilecegine iliskin goriisiinii de belirten bir
erkek katilimc1 sahsi olarak markalarm bu tarz iletisimler yapmasini samimi

bulmadigmni da ifade etmistir.

“Tabi bu reklamlar1 goren cocuklar var izleyen geng¢ nesiller var. Tabi kadmlar, kiz
cocuklar1 bunlari izleyip tabi olumlu etkilenebilir. Atiyorum baba siddeti ya da ilerde olasi
bir erkek siddetine ya da ayrimciliga karsi bilingaltlarinda olumlu diisiinceler asilanabilir.

Ama ben gerekli ve samimi bulmuyorum markalar agisindan.” - E3

Katilimcilarin =~ femvertisingin ~ yapilmas1  yoniindeki  beklentilerinin  olup
olmamasinin yaninda reklamlarin ne sekilde yapilmasina, ne siklikla yapilmasina ve
yapan markaya yonelik beklentilerine iliskin bulgular da elde edilmistir. Femvertisinge

yonelik bulgular Sekil 4.1.’de gosterilmistir.
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Sekil 4. 1. Katilimcilarin femvertisinge yonelik beklentileri

Femvertisinge yonelik beklentilerin neler oldugu yapilma sikliga yonelik
beklentiler, reklamin igerigine yonelik beklentiler ve yapan markaya yonelik beklentiler

seklinde ii¢ ana baslik altinda toplanmaistir.

o Yapilma sikligina yonelik beklentiler

Katilimeilar femvertisinge iliskin reklamlarin daha fazla yapilmasma yonelik
beklentileri oldugunu ifade etmistic. Elde edilen bulgular gdstermektedir ki
katilimcilarda femvertisingin daha ¢ok yapilmasma yonelik bir beklenti ve istek
bulunmaktadir. Bu beklenti ve istek hem kadin katilimcilarda hem de erkek

katilimcilarda goriilmiistiir.

“Bence kadimnlarla ilgili daha ¢ok yapilmali diye diisiiniiyorum ben. Ciinkii bizim

ilkemizde kadinlara verilen deger gilinden giine azaliyor. En azindan insanlar siirekli vakit
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gecirdikleri televizyonda sevdikleri markalarin da bdyle diisiindiigiinii goriirse belki bu faydali

bir durum olabilir.” - E2

Bir kadin katilimci markalarin yalnizca 6zel giinlerde degil her zaman
femvertising yapmasi gerektigini ve iletisim caligmalarinin daha fazla goz Oniinde
olmasi1 gerektigini ifade etmistir. Katilimcilar sosyal medyadan da bu gibi iletisimlerin

yapilmasi gerektigini diissinmektedir.

“Aslinda sadece bu tarz giinlerde degil de normal zamanlarda da hatirlatilmasi goz
oniinde bulundurulmasi gereken reklamlar oldugunu diisiiniiyorum. Ciinkii dedigim gibi sosyal
medya artik ellerinin altinda olan sey ve bu tarz seyler sayesinde insanlarm bilinglenecegini
diisiiniiyorum. Ne kadar ¢ok goriirlerse ne kadar ¢ok goz oOniinde olursa o kadar ¢ok

unutmayacaklarini diisiiniiyorum.” - K1

“Eklemek istedigim seyler bu reklamlarin daha g¢ok yayilmasi, dijital platformlarda, tiim

sosyal medyada, televizyonda her yerde goriiliip insanlarin géziine géziine sokmalart gerektigini

diisiiniiyorum ama carpici olaylarin yani.” - E7

Katilimcilar femvertisinge iliskin reklamlarin daha fazla yapilmasi gerektigine
iligkin gorislerini dile getirirken ilgili reklamlarin faydalarmin olabilecegine iliskin
goriislerini de ifade etmiglerdir. Markalarin reklamlarmm etkili oldugu ve izleyenleri
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin bir kadm katilimciya gore bu reklamlar
toplumda hala var olan kadinlara yonelik olumsuz yargilarin kalkmasina yardimci

olabilmektedir.

“Yani belirttigim gibi bence bu tarz reklamlarin daha ¢ok yapilmasi gerekiyor ¢iinkii
hani toplumda reklamlarda da belirttigi gibi kadinlar onu yapamaz bunu yapamaz bu
algilarin yok olmasi gerekiyor. Azaltilmasi degil yok olmasi gerekiyor. Su anda da

tamamen yok edebilmis degiliz. O yiizden daha ¢ok ihtiyag¢ var bence.” - K3

e Reklamin igerigine yonelik beklentiler

Reklamlarin icerigine yonelik beklentilerini dile getiren katilimcilarin hepsi erkek
katilimcilardan olugmaktadir. Kadm katilimcilar reklamin igerigine iliskin herhangi bir
beklentilerini dile getirmemistir. Katilimcilardan elde edilenlere gore reklamin igerigine
yonelik beklentiler ii¢ bashik altinda toplanmistir. Bunlar; reklamm diline yonelik
beklentiler, reklamda kadinin tasvir edilme sekline yonelik beklentiler ve reklamin

konusuna yonelik beklentilerdir.
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Reklamin diline yonelik beklentilere bakildiginda erkek katilimcilardan
reklamlarin feministlie kagmamasi gerektigi yoniinde bir beklentileri oldugu ortaya
cikmistir. Reklamlarda kadinlarin sadece kadin oldugu i¢in giiclii ve {istiin olabilecegine
iliskin icerikler erkek katilimcilari rahatsiz edebilmektedir. Katilimcilar femvertisinge
kars1 genel olarak olumsuz bir tutumda olmasa da bahsettikleri reklamlara karsi

olumsuz bir tutum sergileyebileceklerini ifade etmislerdir.

“Ama feministlige kagmadan tabil ki de yani ¢ok boyle hani kadinlart yiiceltip de tabi
kadmlar yiice yani yanlis anlasilmasin soyledigim sey sadece onlarin 6zel olduklarimi
toplumdan ayristirilmamalar1 gerektigini daha ¢ok vurgulamak bence hani bu higbir

markaya zarar verecek bir sey degil hatta bence herkes de yapmali yani.” - E2

Goriisme basindan itibaren femvertising ile ilgili olumlu goriis bildiren ve
kesinlikle yapilmasi gerektigini savunan bir erkek katilimcmin goriisme esnasinda
yaklagiminin hangi noktada degisecegi derinlemesine goriisme ile ortaya cikarilmistir.
Katilimciya gore markalarin femvertising yapmasi iyi bir seydir lakin katilimciya gore
“feminist” duygularla yapilmis bir reklam hem kendi nezdinde hem de toplum géziinde

negatif degerlendirilir.

“Kadina yonelik sadece feminist duygularla yapilmis bir reklam olsa zaten sadece benden

degil toplumda bir eksiye diiser. Olumsuz yorum alir” — E4

Katilimcmin feminist duygularla yapilmis reklam derken neyi Kkastettigi
ogrenilmeye calisilmistir. Katilimciya reklamlarda kadmin erkeklerden daha iistiin bir
sekilde gosterilmesini feminist duygularla yapilmis reklam olarak gérmektedir. Buradan
anlasilmaktadir ki bazi katilimcilarin aklinda feminizm kadmnin erkekten daha iistiin

tutuldugu bir anlayis oldugu seklinde yer etmektedir.

“Ornek verecek olursak kadmnlarin daha ¢ok ezildigini sadece kadimlarn iste ne bileyim
tabiki yasanan belli seyler var toplumda bilinen onlar1 ayr1 tutuyorum. Siirekli kadinlarin
nasil s0yleyeyim toplumda iste zayif goriindiiglinii iste bir yerlere geldiginde kadmn daha iyi
yapar.. dedigim gibi kadin erkek esitligine aykir1 bir sey oldugunda ben feministge bir

reklam olarak gorebilirim.” - E4
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Katilimcilarda reklamdaki kadmn tasvirinin nasil olmasi gerektigine iliskin de
beklentiler de vardir. Ornegin, reklamlardaki kadimn tasvirinin kapsayicilig: ile ilgili
olarak bir erkek katilimeci1 femvertisinge iliskin reklamlarda gdsterilen kadinlarim,
kadinlarm hepsini temsil ettigini diisinmemektedir. Reklamlarda geleneksel kadin
rolleri gosterilmemektedir. Aslinda reklamlarin bir yeri 6verken baska bir yeri de
digladigr  algilanabilmektedir. Bu da katihmcilarda olumsuz bir duygu
yaratabilmektedir. Bu noktada katilimcmnin diisiincesi Hainneville ve arkadaslarmin
(2022) elde ettigi bulgular ile uyusmaktadir. Hainneville vd. (2022) calismalarinda
Becker-Herby’nin ¢alismasint (2016, s. 19) refere ederek femvertisinge iliskin
reklamlarda ev isi yapan kadmlara ya da evlilik, annelik ile ilintili olan diger gorevleri
yapan kadinlara nadiren yer verildigini ifade etmistir. Bu da reklami otantik olmaktan
cikararak otantik olmayan bir noktaya tasimaktadir. Dolayisiyla katilimcilara gore
reklamlardaki temsiliyet daha kapsayict olmalidir. Ayrica katilimcer bu tarz reklamlarla
kadinlara bir yiik bindirildigini ve reklamlardaki kadar giiclii ve her seye o kadar da

yetemeyen kadinlarin kendini kotii hissedebilecegi ihtimaline de deginmistir.

“Ama her kadm bdyle degil ki bunu biliyoruz hepimiz. Her erkek de bdyle degil. Bu yasam
stilini herkes tercih etmeyebilir yani. O kadar giiclii olmak zorunda da degil kadinlar. Yani
kadinlara da bu sey yiiklenmemeli. Erkekler de boyle giiclii olmak zorunda degil. Yani bu
noktada aslinda tam tersi bir sey var aslinda yiik bindiriyorsun. Aslinda rahat olan kadina
yiik bindiriyorsun. ‘Ben neden boyle degilim?’i sorgulatiyorsun bu da bence mantikli degil.
Insanlar tercihlerine gére yasayabilir. Ayse dyle olabilir Fatma belki baska sekilde olmak
istiyor.” —E1

Reklamin igerigine yonelik beklentilerin bir diger boyutunu reklamin konusuna
yonelik beklentiler olugturmaktadir. Katilimcilar belli femvertisinge yonelik bir reklam
tiirlinii tarif ederek artik bu konunun degistirilerek baska konulara deginilmesi
gerektigini ifade etmistir. Katilimcilarin tarifine gore reklamlarda stirekli “giiclii kadin”,

“kadin her seyi yapar” gibi sdylemler ile goriintiiler yer almaktadir.

“Birazcik ben kadinin gii¢lii oldugunu gostereyim onun toplumda farkli bir yeri oldugunu
gostereyim direkt sanki okey olacak gibi diisiiniiyorlar ama dyle olmuyor yani. Bilingli bir
tiiketici baktiginda e tamam kadin gii¢lii giiclii herkes soyliiyor ama kadin baska ne? Ya da

kadmn ne olmak istiyor? Bagka konulardan da ele almak gerekiyor benim gdziimde.” - E5

“Stirekli kadin giigliidiir kadin esittir demek yerine burada mesela bu reklamda baska

noktalarm da oldugunu goriiyoruz ‘aa aslinda bu da vardi bu da vardi’ diyebiliyorum yani
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diimdiiz bakmak degil de olaya kadin1 bir¢ok konudan ele almak aslinda bence dnemli ve

diger markalardan 6n plana ¢ikaran sey oluyor.” - E5

Reklamlarda kadinlarin sorunlarina dair daha dikkat ¢ekici ve ¢arpict konulara yer
verilmesine iligkin beklentiler de mevcuttur. Katilimcilar reklam konularmnin gelip
gecici nitelikte olmalarindan ziyade akillarinda kalmasi i¢in reklamlarda daha fazla

iizerine diisliniilen ve ¢arpici konularin igslenmesi gerektigini diistinmektedir.

“Yani tabi ki yarar saglar ama daha boyle dikkatleri {izerine ¢ekecek seyler olmasi lazim.
Mesela diyelim iran’da bir tane dldiiriilen kadmn vardi mesela onunla ilgili bir video
paylasip kendi tepkilerini tam bdyle oraya odaklayip bir reklam kampanyasi baslatabilirler
iste ne bileyim direkt insanlar1 harekete gecirecek nedenler bulunmali. Sert seyler olmali

diye diisliniyorum yani.” - E7

e Yapan markaya yonelik beklentiler

Katilimcilar femvertisinge iliskin reklamlar1 kadin markalarinin yaninda erkek
markalarindan gormek istediklerini ifade etmislerdir. Erkek markalarindan bu tarz

reklamlar gormek isteyen katilimcilar ise yine erkek katilimcilardan olugmaktadir.

“Erkek markalar1 daha ¢ok yapsin. Onemseyenler oralardan aligveris yapsin o iiriinleri
kullansm.” E1

“Bugiin bir Altinyildiz bile ¢ikip kadinlar igin bir reklam yapmali yani ben oyle

diistiniiyorum.” E2

Femvertisinge iliskin reklamlar daha ¢ok kadinlara yonelik markalar tarafindan
yapilmaktadir. Fakat katilimcilardan elde edilen bulgulara gore erkek markalarindan da
boyle bir beklenti oldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilardan bazilarinda ise hedef kitlesi
yalnizca kadmlar olmayan markalarin femvertising yapmasina yonelik olarak olumsuz
goriisler meveuttur. Katilimcilardaki hedef kitlesi yalnizca kadinlar olmayan markalarin

femvertising yapmasina iligskin goriisleri ileriki basliklar altinda incelenmistir.

4.2.4. Femvertisingin faydah bulunmasina iliskin bulgular

Katilimcilar markalarin femvertising yapmasinin faydali olabilecegine yonelik
diistincelerini ortaya koymustur. Faydali bulunmasiin sebepleri farkindalik yaratmasi
ve bilinglendirmesine yonelik olarak iki baglik altinda toplanmistir. Femvertisingin

faydali bulunmasimin sebepleri Sekil 4.2.’de gdsterilmistir.
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Femvertisingin Faydali
Bulunmasinin Sebepleri

| |

Farkindalik Bilinglendirmesi
Yaratmasi

Sekil 4. 2. Femvertisingin faydali bulunmasinin sebepleri

Katilimcilarin ¢ogu femvertisingin toplumsal cinsiyetle ilgili mevcut sorunun
¢Ozlimiine yarar saglayacagini fakat sorunu tamamen c¢ozmeyecegini diisiinmektedir.

Kadin ve erkek katilimcilar reklamlarin kisith bir etki alaninin oldugunun farkindadir.

“Yani bir nebze tabiki de ¢ozer. En azindan o kaliplarin disina ¢ikmak i¢in yararl olacagini
diisiiniiyorum ama tamamen net bir ¢dziim getirir mi o konuda pek bir fikrim yok agik¢asi.”

- E6

“Ama iste hani ne kadarlik kismia bir ¢dziim saglar onu tam kestiremiyorum. Yani yiizde

yiiz ¢6zliim saglar diyemem agikgast.” — K3
“Yani ses getirir ama ¢ozliimiin %5°lik kisminda falan rol oynar bence.” — E2

Tam ¢6ziim olmasa bile yine de faydali olacag: ifade edilerek femvertisingin
yapilmas1  yoniindeki  beklenti dile  getirilmistir.  Katilimcilarin  goriisleri
degerlendirildiginde femvertisinge iliskin yiiksek bir beklentinin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu beklentinin arkasinda ise yatan sebepler vardwr. Katilimeilar
femvertisinge iligkin reklamlarin faydali olabilecegini diisiinmektedir. Bu faydanin
boyutlar1 incelendigi zaman katilimcilardan elde edilen verilere gore belirtilen faydalar
iki bashk altinda toplanmustir. Katilimcilara goére femvertising hem farkindalik

yaratmast hem de kisileri bilinglendirmesi agisindan faydali olmaktadir.

“Yani yiizde yliz yarar saglamasa bile en azindan toplumun bir kesimi i¢in yarar

saglayacagini diistiniiyorum.” - K1

“Bir nebze yarar saglayabilir diye diisiiniiyorum. Insanlarin tamamen diisiincesini degistirir
demiyorum ama bence bir sekilde farkindalik yaratip insanlara bir sekilde bir bakis agist

gelistirtebilir diye diisiiniiyorum.”- K2
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“Bunu giindeme getirmeleri daha ¢ok ses, farkindalik ¢ikartmak agisindan faydali olabilir.”

- K3

“...en azindan bir farkindalik olusumunu destekler. Baslangici olur belki.”- K6

Katilimeilar femvertisinge iliskin reklamlarin kadmlari, kiz ¢ocuklarmi ve bunun

yaninda erkekleri bilinglendirecegini bu yiizden de faydali oldugunu diistinmektedir.

“Ya da nasil desem bazi erkeklerin de hani bu konudaki ilkel diisiinceleri mi diyeyim hani
korelebilir bu tarz reklamlar sayesinde. Daha ¢ok bakis agilari degisebilir. Daha g¢ok
anlayabileceklerini diislinliyorum en azindan kadimnlari, kadinlarin yasadigi seyleri bu tarz

reklamlar sayesinde biraz daha bilingli olabileceklerini diigiiniiyorum.” - K1

“Tabi ki sonugta topluma mal olmus kurumlarin bu sekilde bir ses gosterisi yaptiginda

daha fazla bilinglenme oluyor.” - K5

Tirkiye’de herkesin ayni sekilde diistinmedigini ve herkesin ayni biling diizeyinde
bulusmas1 gerektigini ifade eden bir erkek katilmci bunun reklamlar ile

saglanabilecegine iliskin diisiincelerini ifade etmistir.

“Ozetlemem gerekiyorsa dedigim gibi Tiirkiye’de bat1 ve dogu var, bir konuda genelde
kadinla alakali konularda herkes ayni sekilde diisiinmiiyor maalesef dogru sekilde diyeyim
daha dogrusu dogru sekilde diisiinmiiyor. Ayni1 yerde olmamiz icin toplumun genelinin
dogru sekilde diisiinmesi i¢in kadma destek vermek ic¢in bu gibi reklamlar yapilmali.
Toplumun g6z 6niine getirebilecegimiz ne imkan varsa o imkanlar1 kullanmamiz gerekiyor

bence. « - E4

Hsu, (2018)’e gore femvertisinge iliskin reklamlarda menstriiasyon
normallestirilmektedir. Birtakim iletisim caligmalariyla, menstriiasyona iliskin utancin
modas1 gecen birtakim inanclarla ilgili oldugu vurgulanmaktadir. Erkek katilimcilardan
biri menstrilasyona yonelik driinler ile ilgili utang durumunu kendi deneyimleri
iizerinden anlatmistir. Eskiden bu iiriinlere karsi bir ¢ekincesi oldugunu ifade eden
katillmc1 zamanla bunun yok oldugunu ifade etmistir. Katilimciya gore bu gibi
durumlarin reklam caligmalar1 sayesinde Oniine gecilebilmektedir. Katilimciya gore

firmalar yaptiklar1 iletisim ¢aligmalariyla kisilerin biling diizeyini artirabilmektedir.

“Bir haberde gérmiistiim kadinlarin 6zel ihtiyaglari var hani ped kullaniyorlar. Bir aligveris
firmasinda liitfen siyah posetle aliniz siyah posetle kasaya getiriniz gibi. Bu giindem oluyor.

Sonrasinda da ya boyle bir reklam gérdim bununla iliskin ya da reklam degildi tam
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hatirlayamadim. Kotex, bir ped firmasi, biiylik bir ped firmasi, kadmlar giiniinde aciklama
yapmisti hatta bir sarkiciyla reklam yapmisti bunun {izerine... Bu gibi seyler 5 yil 6nce, 10
yil 6nce ayiplanabiliyordu. Biz de bazen o reyonlarin 6niinden gecerken belki utaniyorduk
belki seydik ¢iinkii toplumun diisiinceleri daha olgunlagmamisti. Bunu olgunlastiran kimler
oldu? Bu firmalar. O az onceki verdigim Ornekteki gibi o yangma bir damla su gétliren

karincalar.” — E4

4.2.5. Femwashing algisina yonelik bulgular

Yapilan goriismede, katilimcilarda femwashing algisinin var oldugu ortaya
cikmistir. Bu algmin ortaya ¢ikmasinda etkili olan boyutlar katilimcilarin goriisme
sorularina verdigi yanitlardan ortaya ¢ikartilmistir. Katilimcilardaki femwashing
algisina yonelik boyutlar Sekil 4.3.’te gosterilmistir.

_ SADECE OZEL
GUNLERDE YAPILMASI

o KADINLARA YONELIK
KONUNUN POPULER URUN SATMAYAN

OLMASI FIRMALARIN YAPMASI

GIKAR GOZETEN ASHING
GRUPLAR SININ
(MARKALAR) TLARI EYLEMSIZLIK
TARAFINDAN
YAPILIYOR OLMASI

MARKANIN

REKLAMDA KENDINI
N PLANA TUTARSIZLIK
CIKARMASI

Sekil 4. 3. Femwashing algisina yénelik boyutlar

e Konunun popiiler olmas

Katilimcilarin bazilarinda kadinlara dair sorunun ele alinmasinin giliniimiizde

popiiler bir durum olduguna ve markalarin da bu popilerligi kendi c¢ikarlar
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dogrultusunda kullandigina ydnelik bir algi mevcuttur. Katilimciya gore toplumsal

sorunlar ile ilgili popiiler olan konular zamandan zamana degisiklik gosterebilmektedir.

“Aslinda bu konuda diisiindiigiimde kendi i¢imde de birazcik ¢ikmaza giriyorum g¢iinki
ikisi de olabilir diye diisiinityorum. Hem markanmn da bir ¢ikari var hem de toplumsal
yonden de ¢ok biiyilk bir ¢ikar var. Ama nedense ben bunu markalarin daha g¢ok
kullandigint  diigiiniiyorum. Diisiincem c¢ogunlukla bu yonde. Yani bence o&zellikle
Tiirkiye’de iistiine diisiiniilen konular oluyor dénem dénem ve bilmiyorum markalarmn bu

yonden daha ¢ok maddi ¢ikar saglamak amagli yaptiklarmi diisiiniiyorum bazen.”- K2

Ayrica markalarm farkli diger sorunlar hakkinda ses ¢ikarmazken yalnizca belli
baslh konular hakkinda ses ¢ikarmasi da yine bir kadin katilimer tarafindan sorgulanan

bir nokta olmustur.

“Bence duyarli gibi yaptiklarmi diisiiniiyorum. Bazen baz1 durumlarda bazi durumlara karsi
cok umursamaz ve duyarsiz davranabilirken bazen de bir sorun ¢iktiginda bunun 6zellikle

lizerine gitmelerinden dolayi olabilir.” — K2

e Sadece ozel giinlerde yapilmasi

Katilimcilar markalarin femvertisinge iliskin reklamlar1 yalnizca kadmnlar giinii
gibi 0zel giinlerde kisa siireli olarak yapmasi durumunda markanin samimiyetini

sorgulamaktadirlar. Hem erkek hem de kadin katilimcilar bu konu altinda hemfikirdir.

“Yani dedigim gibi hani bence sadece bu tarz giinlerde tamam daha g¢ok yapilmasi
gerekiyor ama normal zamanlarda da yapilmasi bana daha ¢ok samimi gelirdi agikcast.” -

K1

Markanin 6zel bir giin diginda siradan bir giinde de femvertisinge iliskin yapmis

olmas1 katilimeilar1t markanin samimiyetine inandirabilmektedir.

“Sadece o giine 6zel yapilmasi bence insani daha ¢ok diigiindiiriiyor. Toplumsal bir ¢ikar m1
yoksa kendi ¢ikarin1 mi diisiiniiyor diye diisiindiirtiiyor. Siradan bir giinde de boyle bir
reklam ya da bu tarz reklam yapmis olsalardi belki de gercekten ben de dahil insanlar

markanm samimiyetine inanirlardi diye diisiiniiyorum. — K2

Hem kadin hem erkek katilimcilarin bazilari tarafindan 6zel giinlerde yapilan
femvertisingin yalnmzca gosteris amagh yapildigi ve bir goz boyama oldugu

diisliniilmektedir.
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“Ama simdi adam yilda bir kere reklam yapiyor, onu da kadmlar giinii reklaminda yaparak
iste ‘biz kadmna deger veriyoruz’ diyor. Geri kalan 364 giinii yoksun sen yani. Bana
yapmacik geliyor. Sirf reklam, sirf insanlar beni gorsiin diye, insanlar bizi bilsin diye bdyle
pazarlama agisindan ¢ok dnemli bir giinde sirf géziikelim diye reklam yapiyorlar. Bana ¢ok

sagma geliyor o ylizden yani.” — E2

“Digerlerinde ise ‘bakin biz kadinlar giiniide reklam yaptik’ gibi bir algi da olusuyor.
Dedigim gibi bunun sadece 6zel giinlerde degil de diger giinlerde de sik yapilmasi algiy1
biraz daha degistirebilir.” — K3

“Ben toplumsal bir faydayla yaptiklarina inanmiyorum tamamen &zel giinlerde story atan

insanlardan farklar1 olduklarini diigtinmiiyorum.”- E6

Bir kadmm katilimci markanin gegmiste yaptigi faaliyetlerine bakarak
degerlendirme yaptigini ve kadmnlar giiniine 6zgii olarak yapilan reklamlarin kendisinde

olumlu bir his yaratmadigini ifade etmistir.

“Ben dedigim gibi genel hatlartyla tim markanin ge¢miste de neler yaptiklarma ya da
bunlar i¢in bir politika izlediklerine bakarim. Ciinkii sadece bir reklam ¢alisma géz boyama
gibi geliyor bana o yiizden sadece kadinlar giiniinde yapilan bir reklam benim i¢in herhangi
olumlu bir sey yaratmiyor bende bir his uyandirmiyor. Cikar odakli oldugunu

diisiniiyorum.”- K5

Kadmlar giiniine 06zgli femvertising yapilmasi katilimcilar tarafindan bu
reklamlarin yalnizca ticari bir ama¢ dogrultusunda yapildigi algisini olusturmaktadir.
Markanin bir giin konusup diger giinler o toplumsal soruna higbir sekilde deginmemesi

katilimcilara samimi gelmemektedir.

“Ama iste yani kadmlar giiniinde de yine dedigim gibi gelip sadece o giin konusmasi yine
beni rahatsiz ediyor. Bunu yani bu iletisimini 365 giine tagimali é6miir boyu kendisine bir
vizyon, misyon edilmeli yani. Sadece gelip o giinde bagirdim ertesi giinde sustum
olmamali. Yine bu bana samimi gelmiyor. Tamamen yine ticari amagh bir sey olmus
oluyor ¢iinkii bu da. O yiizden bir marka gergekten de kadinin yaninda olmak istiyorsa

bunu her anlamda gdstermeli.”- K5
e Kadinlara yonelik olmayan iiriin satan firmalarin yapmasi

Katilimcilar hedef kitlesi yalnizca kadin olmayan markalarin femvertising

yapmasina iliskin bir sorgulamaya gitmektedir. Markalarmn kadmlarin ilgisini ¢ekerek
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kadm tiiketicileri mevcut tiikketicisi konumuna getirmek istedikleri dolayisiyla da kendi

c¢ikarlar1 i¢in bu tarz reklamlar yaptig1 diisiiniilmektedir.

“..iste bir giyim markasi erkekler i¢in de taki satan bir yer mesela bu tarz markalarin sadece

kadinlar giiniine 6zel reklam yapmasi birazcik isin ¢ikar boyutuna giriyor agikgast.”- K3

“Dove’da da bdyle bir sorgulamaya gittim. Ama Dove’da sdyle bir sey var, bakim iiriinii
satan bir marka oldugu i¢in ve bu tarz lirlinler daha ¢ok kadinlara hitap ettigi i¢in kadmn
odakli reklamlar yapmalar1 daha normal geliyor bana. Ama Beko olsun Migros olsun
herkese hitap eden markalar oldugu icin sadece 8 Mart’ta kadinlara yonelik bir reklam

yapmasi beni daha ¢ok diisiindiirtiyor.” — K2
e Eylemsizlik

Sterbenk vd. (2022), femvertising 6diilii kazanan firmalarin kadinlar1 gergekten
destekleyip desteklemediklerini 6grenmek tiizere Odiil alan firmalar ile almayan
firmalarin raporlarini, web sitelerini, sirketlerin liderlik ekiplerini inceleyerek analiz
etmislerdir. Sonug olarak 6diil alan ve almayan firmalar arasinda kayda deger bir fark
bulunmamistir. Bu markalarin toplumsal cinsiyete dair sorunu benimsemeyip yalnizca
bir “yikama/aklama” yaptiklar1 ortaya konulmustur. Markalarin toplumsal cinsiyet
rollerini reddeder bir bicimde kadimnlar1 hem sosyal hem is hayatinda aktif ve sahici
gosterdigi reklamlarinin yaninda katilimeilar markanin buna ydnelik eylemlerinin olup
olmadigmi sorgulamaktadir. Katilimcilar markalardan reklamlarin disinda kampanyalar,
sorunun ¢Oziimlenmesine yarayacak somut yardimlar gérmek ve markanin kendi
icerisinde reklamlarindaki sdylemlerini ne boyutta uyguladigina yonelik eylemler
gormek istemektedir. Bu eylemler ilgili reklamin ger¢ek¢i goriinmesine neden olarak

tiikketicilerin markaya olumlu duygular beslemesini saglamaktadir.

“Bunu yapmanin yolu bunu sdylemek degil kendi i¢inde calisanlarina esit muamele

yapmak.” - E3

Markalarin  kurum igindeki toplumsal cinsiyet esitsizligini saglayacak
uygulamalarna iligkin olarak bir kadin katilime1, kurum i¢indeki kadin ¢alisanlara kadin
olduklar1 i¢in 6zel pozisyonlar belirlenmeden esit pozisyonlarda istihdam etmek {izere
kadmnlara firsat tanimasi gerektigini ifade etmistir. Markalarin yalnizca kadmlarin
yanindayiz gibi sdylemlerde bulunmasinin kendisine inandirict gelmedigini ifade eden

katilimc1 bu paylagimlarin yalnizca ¢ikar odakli oldugunu diisiinmektedir.
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“Ya mesela firsat esitligini benimseyen markalar var ya da mesela kadin iscilerin
istihdamini artiran onlar i¢in herhangi bir pozisyon belirlemeyip tiim pozisyonlarda esit
olarak degerlendirebilen ya da kadinlarin yatirim yapmasinda daha iist rol oynayan
markalar var. En azindan bunlarin ger¢ektende kurumun kendi igerisinde de yapilan
calismalarin da var oldugunu gordiigiimde tabi ki daha inandirici oluyor benim igin. Sadece
mevcut durumu anlatan o giin iste bir ¢igek, Tiirkiye’nin gergegi bu sekilde biz bunlarin
yanindayiz gibi paylagimlar bana ¢ok fala inandirici gelmiyor. Satis odakli oldugunu

distiniiyorum.”- K5

Bir erkek katilime1 markalarin femvertisinge iligkin yalnizca reklam yapmasimin
bir g6z boyama oldugunu diisiinmekte ve markalar ilgili sorunlar1 iyilestirmeye

yonelik yaptig1 eylemleri rapor haline getirmesi gerektigini ifade etmistir.

“Seyden yanayim bir iyiligin, bir yardimlagsmanin gizli yapilmasi gerekti§inden yanayim
ama bir marka boyle olamaz. Bunlarin bence raporlaniyor olmasi lazim. Raporlaniyor da
olabilir bu arada bilmiyorum ¢ok da takip etmiyorum ama. Iste atiyorum Migros ne
yapmis? Kadinlar i¢in bu lafin1 dolduracak ne yapmis? Kendi holdinglerinde c¢alisan
kadinlarim maas ortalamasi ne durumda? Ya da iste o kadinlara her ay periyodik izinler

veriliyor mu? Gibi gibi. Sadece reklam yapmak sa¢gma bir géz boyama” - E6

Markalardan sadece reklam yerine eylem de gérmek istedigini belirten katilimciya
bu eylemlerin gercgeklestirilip gerceklestirilmediginin arkasina diisiip diismedigi
ogrenilmeye calisildiginda katilimcidan markalarin  kendisi i¢in ¢ok da Onemli
olmadigin1 bu yiizden de bu konuda herhangi bir takip yapmadigi Ogrenilmistir.

Katilimci, markanin bunu kendisine duyurmasi gerektigini ifade etmistir.

Yo hayir. Ciinkii markalar benim i¢in de o kadar da 6nemli degiller. Onlar bir tiiketici
goziinde bence onemli hale gelmek istiyorsa bunu yapip bunu duyurmalari lazim. Ciinkii

bugiin A markasi yarin B markasi hi¢ umurumda degiller agikcasi. — E6

Katilimcilar markalarin sorunlarla ilgili kurum disinda da kampanya, etkinlik gibi

eylemlerde bulunmasi gerektigini ifade etmistir.

“Yani sadece bir reklam cikartip iste hani destekliyoruz tarzinda bir seyde bulunup
arkasindan higbir kampanya diizenlemezse ya da hicbir sekilde etkinlikler yapmazsa onun

gecici oldugunu diistiniirim.” - K6
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Bir kadin katilimciya gore marka, yaptigr bir yardimin reklamini yapabilir.
Tiiketicilerin markanin gergekte yapmis oldugu eylemi reklamda gormesi yapilan

iletisim ¢aligmasinin daha inandirici gelmesini saglamaktadir.

“Mesela sadece reklam yapiyordur para kazanmak igin oldugunu anlarim. Ama &rnegin
marka kiz ¢ocuklarinin okumasina destek veriyordur ve ayni1 zamanda bunun reklamimi da

yapiyordur o zaman kar amaci giitmiiyor derim o marka i¢in.” K8

Amerika’daki markalarin yaptigi lobicilik faaliyetlerini 6rnek gostererek ayni
faaliyetlerin lilkemizde de yapilmasi gerektigini belirten bir erkek katilimci reklamda

markanin kullandig1 soylemi eylemleriyle desteklemesi gerektigini diistinmektedir.

“Reklamda kadina siddete hayir gibi bir sdylem kullanip siddete ugrayan kadinlarla ilgili
herhangi bir maddi manevi bir destek sagliyor mu? Herhangi bir kurulusla isbirligi var m1?
Iste meclise yasa tasaris1 gétiirmekle ilgili bir lobi ¢alismas1 var m1? Séyleniyor sdyleniyor
kadinlara siddete hayir deniyor deniyor hi¢bir marka ¢ikip da bunun mecliste daha net bir
sekilde konusulmasini saglamiyor yani. Saglamalar1 lazim. Amerika’da ¢ok fazla o lobicilik
faaliyetlerinden goriiyoruz. Giiglii sirketlerin giiclii ailelerin nasil etkileyebilecegini burada

hicbiri yapilmiyor herkes konusup geciyor.” — E6

“Slacktivism” kavrami tembellikle iligskilendirilerek, yalnizca internet {izerinden
aktivist soylemlerde bulunmay1 ve aktivist hareketin gercek alana yansimayip internet
ortaminda sinirlt kaldigini vurgulamak iizere kullanilmaktadir. Kavram, siyasi ve sosyal
bir etkisi olmayan fakat sosyal medya {izerinden paylasimda bulunan Kisileri rahatlamis
hissettirdigi i¢in iyi hissettirdigi ifade edilmektedir (Morozov, 2009). Bir erkek
katilime1 markalarin  slactivism yapmalar1 yerine gerg¢ekten aktivizm yapmalari
gerektigini ifade etmistir. Katilimciya gore aktivizm yalnizca sosyal medyada
gonderiler paylasilarak degil ilgili sorun ile ilgili bir eylem gerceklestirerek miimkiin

olacagmi ifade etmistir. iste o zaman aktivizm gergekten aktivizm olmaktadir.

“.... ama kimse iste kadina siddete kars1 ya da herhangi bir kadin ya da kadin 6zelinde degil
sokak hayvanlar1 falan kimse ¢ikip da bir meclise baskida bulunalim gergekten bir aktivizm
yapalim demiyor kimse. Aktivizm dedigimiz sey Oyle konusup sosyal medya postu
yayinlayip reklam yayinlamak degil. Aktiviteye dokmek bunu, eyleme dokmek gerekir.
Demokratik bir iilkede oldugumuz i¢in bunu da yapabilecekleri gayet de giigleri var.”- E6
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o Tutarsizlik

Katilimeilar markalardan sdylemlerinin aksine bir davraniy ya da tutum
gordiiklerinde yine sorgulamaya gitmektedir ve reklamin gergekgiligine dair inang
ortadan kalkmaktadir. Ayrica bir erkek katilimei tiiketicilerin de markalar kadar tutarli
olmalarmi beklemektedir. Katilimciya gore markalarin yaptigi olumsuz bir davranisla

karsilagildiginda tiiketicilerin o markaya karsu tavir almasi gerekmektedir.

“Atiyorum Gratis bir kadinlar giinii reklami yapsa.. Gratis miydi? Bir tane kiz1 iste hirsiz
diye odaya alip soymuslar. (Katilimct Watsons markasinin eyleminden bahsetmektedir.
Aklinda Gratis diye kalmig. Olayr anlatinca ifade diizeltildi.) Simdi illa ki yapmistir
Watsons kadinlar giinii ile ilgili bir sey ama sonra gidip de bdyle sagma bir skandala
bulagsmasi. Bunlar ¢ok inandirici degil. Markanin bir tutarliligi ve durusu ile birlikte
tilketicilerin de biraz tutarli ve biraz daha aktivist yaklagsmasi lazim diyeyim. Hala gidip
Watsons’tan aligveris yapiliyorsa demek ki onlar da ¢ok umursamiyorlar boyle davranislari

diyebilirim.”E6
Bir kadin katilimci markalarin reklamlarindaki sdylemlerinin sorgulamasi

gerektigini diisinmektedir. Katilime1 bu sorgulamanin kim tarafindan yapilacagina

iliskin net bir ifade belirtememektedir.

“Yani mesela Migros’un reklaminda her yerde her alanda kadin ¢alistirildig1 séylenmis bu
mesela gitsek ka¢ subesinde vardir? Bunun arkasma bakilmasi gerekiyor. Evet bdyle
reklam yapiliyor ama bunun biraz daha arkasia bakilmasi gerekiyor. Evet boyle reklam
yapiliyor ama gercekte de buna gergekten deger veriyor mu? Bu tarz sorgulamalarin
yapilmasi gerekiyor iste bilmiyorum STKlar m1 yapar devlet mi bunu denetler o kismi tam

bilemiyorum agikg¢ast.” - K3
o Cikar gozeten gruplar (markalar) tarafindan femvertising yapilyyor olmasti

Katilimcilardan bazilarma gore femvertisinge iliskin reklamlarin markalar
tarafindan yapiliyor olmasi bile basli basina inandiriciligit yok eden bir durumdur.
Katilimcilar markalarin ¢ikar gozeten grup olduklar1 i¢in yaptiklar1 her seyi kendi
cikarlart dogrultusunda yaptiklarmi bu yiizden de samimi olmadiklarini ifade

etmislerdir.

“Cikar gozeten grup bunlar ve bunlar kadin haklar1 diye konustuklar1 zaman ¢ikar amach
oldugu cok belli asir1 belli. Bunu yapmanm yolu bunu sdylemek degil kendi iginde

calisanlarina esit muamele yapmak.” - E3
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Bir erkek katilimc1 markalarin reklamlarda isledikleri konularm giizel oldugunu
fakat buna ragmen bir markanin kendisine tam anlamiyla samimi gelmeyecegini ifade
etmistir. Katilimciya gore markalarin toplumsal sorunlara deginmekteki tek amaci

tiiketicileri etkileyebilmektir.

“Ya degindigi konular gergekten de giizel seyler ama giiniin sonunda bir markanin yiizde
yiiz samimi gelme ihtimali bana gore yok. Evet bir sekilde hani kadmi daha giicli bir
noktaya tagimak istiyordur, bunu inkar etmem ama bana samimi gelmiyor. Ciinkii giiniin
sonunda her sekilde o adam satis yapmak icin bu reklamlari yapiyor. Babasinin hayrina ya
da kadin1 daha iyi bir noktaya getirmek icin bu reklamlar1 yapmiyor, buna milyonlar
harcamiyor. Bir sekilde daha fazla satis yapmak, daha fazla kadina hitap etmek ya da daha
kendisine taraf ¢ekmek igin yaptigimi diisiniiyorum. Ciinkii bu bir marka yani. Bir
markanm bana yilizde yiiz samimi duygularla toplumun c¢ikar1 dogrultusunda reklamlar

yapabilme ihtimali ¢ok uzak geliyor.”- E5

Yapilan bazi caligmalara gore (Havas Anlamli Markalar, 2019; Edelman Giiven
Barometresi, 2018) tiiketicilerin markalardan toplumsal sorunlar ile ilgili olumlu yonde
etkileri olabilecegine yonelik beklentileri ve inanglar1 oldugu ortaya konulmustur. Fakat
katilimcilardan bazilarina gore markalar ¢ikar gdzeten gruplar oldugu i¢in bu yonde
yaptiklar1 her seyin toplum yararmi gozetmekten ¢ok kendi ¢ikarlarmi gozetmekten
kaynaklanmaktadir. Bu tarz calismalar1 kimden beklediginin &grenilmesi amaciyla

sorulan soruya bir erkek katilimc1 su sekilde cevap vermistir:

“Devletin, devletlerin bunu yapmasi gerekiyor. Ana yasanmn bunu yapmasi gerekiyor.

Anayasada kadmin iistlinliigiiniin degil adaletin 6n planda olmas1 gerekiyor.”- E3

Markalarin toplumsal sorunlar ile ilgili olarak bir oncii olmasindan ziyade baska
bir yerden baslatilan ve daha sonra biiyiiyen aktivist hareketlere dahil olarak o ilgili
sorun hakkinda calismalar yapmasi yine inandiricilik noktasinda katilimcilari

diistindiirmektedir.

“Yani dedigim gibi tamamen yil sonundaki ciro hedefleri tutmus mu tutmamis mi ona
bakilir. Tabiki de toplumun gosterdigi tepkilerden de bir etkilenmeleri oluyordur. Ama
hicbir marka boyle bir seyin aktivizmini yoktan var edip de onun Onderi, savunucusu
olamaz. Bugiine kadar da 6yle bir sey olmamistir. Hep boyle daha bagka yerde basglamistir
bu tarz hareketler ve sonradan da markalar orada bir ticari fayda saglayabilecegini goriip

onlara dahil olmuslardir diye diigiiniiyorum.” - E6
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o  Markanin reklamda kendini on plana ¢citkarmasti

Femvertisinge iligkin reklam igerikleri kendi iglerinde farklilagmaktadir.
Markalarin reklamlarinda kendi ismini One c¢ikararak bir iletisim yiiriitmesi bazi
katilimcilar tarafindan olumsuz sekilde degerlendirilmektedir. Kadin ¢alisanlarina vurgu
yapilan bir reklam filmine (Migros-2022 Kadmlar Giinii Reklami) iliskin katilimcilar
genel olarak olumlu diisiinse de bu iletisim bi¢iminden rahatsiz olan katilimcilar da

olmustur.

“Bazilar1 kendi ¢ikarlarini arka plana atarken digerleri “biz bdyle yapiyoruz, biz bdyle
caligtirtyoruz” diyor. Ne yani parasiyla ¢alistirtyorsun sonugta. Kadm o isi yapamayacak m1
da ya da kimse ¢alistrmiyor mu da sen galigtirtyorsun? Bu normal bir sey yani benim
diistinceme gore. Biz boyle galistiriyoruz, soyle ¢alistiriyoruz diyen markanin kendisiyle

alakali reklamlar herkesi irite eder.” —E1

4.2.6. Femwashing algisinin olusmamasina yonelik bulgular

Katilimcilarm ilgili markaya ve reklamina karsi siipheyle yaklagsmasi ve samimi
bulmamasinin yaninda ayni zamanda katilimcilarin bu tarz reklamlar1 samimi bulmasina
neden olan, markanin niyetine ve ilgili iletisim ¢aligmasima iliskin olumlu diisiinmeye
iten birtakim boyutlar da mevcuttur. Femwashing algismin olusmamasina yonelik
boyutlar Sekil 4.4.” te gosterilmistir.

KADINLARA YONELIK
_ URONSATAN
FIRMALARIN YAPMASI

SUREKLILIK

WASH
ALGISININ
SMAMA
REKLAMDA URUN Y ONE|
TANITIMININ BOYU AR TUTARLILIK

YAPILMAMASI

BUYUK MARKALARIN
YAPMASI

EYLEME DOKME

Sekil 4. 4. Femwashing algisinin olusmamasina yénelik boyutlar

69



o Siireklilik

Katilimcilar markalardan femvertisinge iliskin reklam c¢alismalarinda bir
stireklilik gormek istedigini ifade etmistir. Markalarin bu iletisim ¢alismalarmi ve tabi
reklamlarin1 uzun yillar devam ettiriyor olmasi katilimcilarin markanin kendi
cikarlarinin 6tesinde hareket edebilecegini diisiindiirtmektedir ve bu sayede katilimcilar
yapilan ¢aligmalar1 samimi bulmaktadirlar. Markanin uzun yillar femvertising yapmasi

ile ilgili olarak bir kadin ve erkek katilimc1 sunlar1 ifade etmistir:

“2004 wyilindan bu zamana kadar yapmis olmalari bana herhangi bir ¢ikar ugruna
yapmamiglardir gibi geliyor. Eger su son birkag¢ yilda yapsalardi hani ¢iinkii kadin haklar1
olsun bu tarz seyler son birka¢ yilda ¢ok daha fazla giindemde oldugu icin. Eger yeni olan
bir ¢alisma olsayd1 belki bu sekilde diisiindiirebilirdi. Ama 2004 yilindan beri yapildig: igin
demek ki ¢ok daha 6nceden bu sorunun farkina varmiglar ve bunun iizerinde g¢alisma

yapmak istemisler. O yiizden bana kétii bir niyet gibi gelmedi.”- K1

“Ama ¢ok uzun bir siiredir neredeyse 20 yilt buluyor 20 yildir bu durusu destekleyip bunun

tizerinden ilerliyorlarsa bir samimiyet vardir elbette.”- E6

“Bir sey yapiyorlarsa tamamen sahiplenip yapmalar1 lazim ve bunu uzun yillar devam

ettirirlerse samimi olabilirler.” - E6

Markanin kisa siire ilgili soruna yonelik calisma yapmasi ve sonra sorun ile ilgili
calismalar yapmay1 birakmasi bir katilimciya markanin yalnizca satig stratejisi goziiyle

gorerek bu sorunu ele aldigini diistindiirtmektedir.

“Soyle olabilir benim i¢in mesela diyelim ki bir marka sadece bir y1l buna destek verdi ve
sadece bir kez yapti, geriye kalan bir feedbackleri hicbir sekilde takip etmedi bununla
alakali gelen aksiyonlarla alakali bir seyi takip etmedi o zaman demek ki burada sadece

satis stratejisi olarak degerlendirmisler diye diisiinebilirim” - K5

o Tutarlhilik

Katilimeilar  markalarin  reklamlarindaki  sdylemleriyle sirket igerisinde
uyguladiklar1 politikanin tutarli olmasini beklemektedir. Boyle bir tutarlilik
gordiiklerinde ise yapilan iletisim ¢alismasinin gergekci oldugunu diisiinerek markaya

kars1 olumlu bir tutum sergileyebilmektedirler.
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“Migros’ta sorgulamaya gitmedim ¢iinkii Migros dogru olmayan bir seyi yapmadigi bir
seyi sdylememis, yaptigini gostermis. Migros’un kadin kuryesi de var kadin kasiyeri kasabi
firincist da var. Dogru ve bunu gostermesi de giizel ¢iinkii ben de bdyle diisiiniiyorum yani.
Kadinin yeterliligi tutuyorsa eger yapmali, yapmasinda bir sakinca yok. Bir kadin ¢ok giizel

bir kasap olabilir ya da motor siirebilir, kurye olabilir bunda bir sikint1 yok.” - E3

Migros kuryelerinden kendi kapisma da geldigini sdyleyen ve markanmn
reklamindaki sdylemini birebir deneyimleyen bir kadin katilime1, markanin kar amaci

giitmek i¢in boyle bir reklam yaptiginin tam aksini diigiinmektedir.

“Beko reklaminda 6zellikle bunlar kadin isi sdylemini alip iiretim noktasina kadini dahil
ediyoruz evet bunlar kadm isi sekilde yansitmalari ve bu fikirler bunlarin gercekten
oldugunu biliyoruz. Her yerde kadmnlar. Az 6nce 6rnek verdigim gibi Migros kuryesi.
Dolayisiyla bunlarin ben sadece kar amaci giitmek i¢in oldugunu sadece kendi ¢ikarlar igin

olacagini diisiinmiiyorum. Bence burada bir goniilliiliik esas1 var.” — K7

e FEyleme Dokme

Katilimcilar markalardan net bir sekilde eylem gormek istediklerini ifade
etmislerdir. Markalardan reklamlar yaninda ilgili soruna yonelik eylemler de gordiikleri

takdirde katilimcilar markalarin samimiyetlerine giivenebilmektedir.

“Ben eylem gormek istiyorum yani. Ben biraz realist bir insanim benim diisiincelerim bu
sekilde yani. Benim bir seyler gormem lazim yani. Vaatler ¢ok fazla ama icraat yapan insan

cok az. Bizim buna deger vermemiz lazim.” - E2

“Gergeklestigini gorsem hissederdim. Yani mesela Ariel bir sey yapt1 gecen sefer iste koy
cocuklarina bir sey yapacagim kdy cocuklarina okul yapacagim. (OMO diye diizeltildi)
Omo mesela dyle bir sey yapt1 cocuklarin orada oynadigini gérdiim bu etkiledi mesela beni.
Bir etkinlik gérmek istiyorum ve bunun gergekten kitleyi mutlu ettigini gérmek istiyorum.”

-E1

e Reklamda iiriin tanitiminin yapilmamasi

Hunt (2017) femvertisinge iligkin reklamlarda gercekgi olarak goriinebilme
cabalarinin en etkili goriinenin reklamda {riinden bahsetmemek oldugunu ifade etmistir.
Bu noktada katilimcilarin ifadeleriyle alanyazinin uyustugu goriilmistiir. Toplumsal bir
durum hakkinda yapilan reklamlarda markanin kendisine ve {iirlinlerine dair herhangi bir
gosterimin ya da vurgunun olmamasi katilimeilarin markanin iletigim ¢alismasina dair

inancini artirmaktadir ve bu nedenle katilimcilar bir sorgulamaya gitmemektedir.
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“Dove burada tamamen iiriinii asan bir noktaya deginmis. Uriin bazinda higbir tanitim yok
burada tamamen kadinlarin 6zgiiveni lizerinden, asil sahip olduklar1 daha degerli olduklar1

ve buna inandiklar bir ¢alisma olmus” - K7

“Dove’unki biraz daha bana samimi geldi agik¢ast. Yani reklam odagi farkli bir yonde gibi
hissettim. Tamam herkes reklamini yapmak isteyebilir ama marka kendiyle alakali higbir
sey paylasmiyor reklamim igerisinde. Sadece en sonunda Dove amblemi geliyor. Hani
reklam boyunca onun ne gikacagmi bilmiyorsun. Yani konu belli. iginden baska bir sey
cikmiyor. Mesela ‘Dove ile beraber yiiziinlii yikayan kadinlar boyle boyle’ gibisinden

girmiyor yani. O mesela hos agikgasi samimi geldi.” — E1

e Biiyiik markalarin yapmasi

Katilimcilar femvertisingin kim tarafindan yapildigina da dikkat etmektedirler.
Katilimcilarin ifadesiyle biiyliik ve kendini kanitlamis markalarin bu sosyal sorunu
kullanarak ¢ikar elde etmeye ihtiyaclar1 yoktur. Dolayisiyla biiyiik markalardan bu tarz

reklamlar gormek bir noktada katilimcilara samimi gelebilmektedir.

“Ama simdi baktigimiz zaman Nike olsun Elidor olsun bunlar hani dyle kiigiik markalar
degil yani biiyiik markalar. Bu insanlar evet algi yaratirlar ama bence kesinlikle amaglari
sey degil yani buradan pazarlama ve para kazanma taktigi degil yani bence, ben &yle

diisiiniiyorum.” — E2

Biiyliik markalarin giiven ve sadakat yaratmis oldugunu ifade eden bir kadin
katilimc1 bu gibi markalardan femvertisinge iligkin reklamlar gordiigiinde bu reklamlar

ile ilgili duygulandigini ve bu reklamlarin samimi oldugunu diisiindiigiinii ifade etmistir.

“Artik kokli diyebilecegimiz markalar bunu yapabiliyorlar. Biz o marka ile ilgili bir iiriin
gormesek de o markanin zaten pek ¢ok iriininii alip kullanmis oluyoruz. Bir giiven
yaratmig bir marka sadakati yaratmig oluyorlar zaten. Onun i¢in biz onu gordiigiimiizde
sadece arkamiza yaslanip duygulanmakla ve bunun samimiyetine inanmakla mesguliiz. Ben
yine olumluyum. Cok da ihtiyaglart oldugunu diisinmiiyorum ayrica bilyiik markalarin yani
kadin sdylemini kullanip {irlin satmaya ihtiyaci olmayan markalar bunlar. Belki yeni bir

marka gorsem bir diistinebilirim.” — K7

o Kadinlara yonelik iiriin satan markalarin yapmast

Femvertising yapan markanm kadimnlara yonelik olmas1 ve o iiriinlerin saticilarinin
hali hazirda zaten kadinlardan olustugunun diisiiniilmesi kadinlara markalarin yalnizca

cikarlarmi gozeterek femvertising yapmadigini diislindiirtmektedir.
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“Bahsettigimiz hijyen triinleri satan firmalar yapsa ne yapmasa ne baktigim zaman. Ciinkii
hani zaten kadinlara hizmet ediyorlar. Kadmnlar zaten onlardan iirliin aliyorlar yani. O
yiizden bence gercek¢i yani. Bir durumu hissettirmek igin yapiyorlar. Gerekli bence

bunlar.” E2

“Sadece kadm odakli ¢alisan markalar zaten bagka amaci olmadig igin gergekten bunu bir
fayda igin yapiyor olabilirler. Ornegin sampuan markalar1 iste Panten, Elidor, Dove. Daha
sonra ped markalar1 iste Orkid, Molped gibi bu tarz firmalar, markalar zaten direkt o

kesime hitap ettikleri i¢in bunu ek olarak bir de kadinlara bir fayda olarak da yapabilirler. —
K3

4.2.7. Katihmcilarin uzun dénemli femvertising yapan markalar ile kadinlar
giiniinde femvertising yapan markalara yonelik yaklasimlarina iliskin

bulgular

Femvertisinge yonelik iletisim yapma sekli markalar tarafindan farklilik
gosterebilmektedir. Femvertisingi marka misyonu ve varolus sekli haline getirerek
iletisim bi¢imini stirekli bir sekilde uzun déneme yaymanin yaninda yalnizca kadinlar
giiniine 6zel olarak tasarladiklar1 reklamlarda da femvertising stratejisini uygulayan
markalar da vardir. Katilimcilarin bu iki tirdeki reklamlar1 degerlendirdiginde

tutumlarinda herhangi bir farklilik olup olmadig1 arastirilmistir.

Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin cogunlugunun yaklasiminda bir farklilik
oldugu ortaya ¢ikmistir. Farklilik goren katilimcilarin c¢ogunlugunu ise erkek
katilimcilar olusturmaktadir. Erkek katilimcilarin yalnizca bir tanesi iki uygulanis
arasinda bir fark gérmemektedir. Kadin katilimcilarin ¢ogunlugu ise herhangi bir fark
olmadig1 yoniinde goriis bildirmistir. Katilimeilarin tutumlarindaki farklilik durumlari

Tablo 4.4.’te verilmistir.
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Tablo 4. 4. Katilimcilarin tutumundaki farkik durumlar

Tutumda Farkhhk

Katilimci Var Yok
K1 v
K2 v
K3 v
K4 v
K5 v
K6
K7
K8
El
E2
E3
E4 v
E5
E6
E7

ANANAN

ANENEN

SIS

Aragtirmadan elde edilenlere gore katilimcilarin ¢ogu iki iletisim bigimi arasinda
bir fark gormektedir. Uzun donemli olarak iletisim yapan ve marka misyonu haline
getiren markanin kendilerine daha samimi geldigini ve daha ¢ok ilgi ¢ektigini ifade

etmektedirler.

“Yani gegistirme gibi oldugunu diisiiniiyorum sadece kadinlar giiniide yapanlarin. Benim
mesela gorlisimde mesela Dove’da mesela sunu sdylemistim demistim ki samimi
olmayabilirler. Su fikrim degisti Dove’un daha ¢ok samimi oldugunu diisiiniiyorum ¢iinkii
bunu daha ¢ok siireklilige yaymis. Sadece kadinlar giiniinde dikkat ¢ekmeye calismamig

diye diistiniyorum su an.” — E7

“Yani uzun siireli olanlarda en azindan daha samimi gelebilir. Kadm tiiketicileri olsa bile
eger ki devam ettiriyorlarsa bu tutumlarini yillarca devam ettiriyorlarsa o yiizden benim

icin kisa siirelilere nazaran daha fazla ilgimi ¢ekebilirler yani daha olumlu bakarim.” — K5

Bir erkek katilimer herhangi bir bilgisi olmasa dahi Dove markasinin uzun siire
femvertising yapmasindan dolayr bir eylem plam1 oldugunu diisiinmektedir. Fakat
kadinlar giiniine 6zgii reklam yapan markalarin bu konuda bir eylem plani olmasinin

ihtimalinin daha az oldugunu diistinmektedir.
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“Tabiki de fark var yilda bir kere ¢ikip kadinlar iyidir kadmlar giigliidiir kadmnlar da vardir
diyip geri kalan 364 giinde higbir sekilde agz1 agilmayan bir markayla yirmi yildir bunu her
kampanyasinda her iletisiminde dile getiren bir marka tabiki de bir degil. Bu yiizden
dedigim gibi bu bir marka kimligine marka durusuna déniismeli. Bununla ilgili bir eylem
plan1 yapilmali ve eyleme gegilmeli. Dove’un ¢ok bilmiyorum yani var mi dyle seyleri.. illa
ki vardir bence. En azindan onu diisiindiirtebiliyor. Migros un &yle bir seyinin olacagimni
mesela su an ¢ok diigiinmiiyorum ¢iinkii yilda bir kere ¢ikip kadmlarla ilgili bir sey diyor.
Vardir, varsa sagirmam ama Dove’un oldugunu diisiiniiyorum ¢iinkii ¢ok uzun siiredir bir
duruslar var, bir kimlikleri var onlar kesin yapiyordur bile diyebilirim. Yani 6yle bir giiven

veriyor.” — E6

Yalnizca kadinlara hitap etmeyen markalarin femvertisingi kimliklerine
yedirmeyip uzun donemli c¢aligmalar yapmamasini normal karsilayan bir kadin
katilime1, Dove’un kadin odakli bir marka olmasindan dolay1 bunu yapabildigini ifade
etmistir. Katilimel, yalnizca kadinlara hitap etmeyen markalarin tiiketici kitlesinde
erkeklerin de yer almasi nedeniyle bu markalarin femvertisinge iliskin reklamlarmi kisa

donemli olarak yapmalarmi normal karsilamaktadir.

“Dove uzun siireden beri bu sekilde bir reklam caligmasi yapiyor ama Dove’un da
baktigimizda ¢ogu kitlesi kadinlarla ilgili. Diger markalar Beko, Migros daha da iste
erkeklerin de satis odakli oldugu yerler oldugu igin biraz daha sadece yiizde elli yiizde elli
bakiyorum onlarmn satis kitlesine. O yiizden belki kisa donemli reklamlari tercih ediyor
olabilirler. Ama Dove gibi bir marka yani daha fazla zaten giizellik markalarinda kadin

odakl ¢alismalarin daha fazla ve daha uzun siireli oldugunu gérityorum.” - K5
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirma sorular1 ve amaglar1 ekseninde arastirmadan elde edilen sonuglara bu
boliimde verilmis, ilgili sonuclar tartisilarak sektor calisanlarina ve aragtirmacilara

birtakim onerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonu¢ ve Tartisma

Markalarin pazarda farklilasmak ve degisen tiiketici beklentilerini karsilamak
amaciyla iletisim ¢alismalarinda sosyal ve g¢evresel konu ve sorunlara siklikla yer
verdigi goriilmektedir. Bazen bir reklam iletisiminde bazen bir sosyal medya
gonderisinde markalarin toplumsal olaylara dikkat cektigine ya da ilgili sorunlari
tyilestirmeye yonelik olarak yaptigi halkla iliskiler faaliyetlerine rastlanilmaktadir.
Markalarin bu gibi iletisimlerde bulunmas: alanyazinda marka aktivizmi kavramiyla
aciklanmaktadir (Shetty, 2019; Kumar, 2020; Moorman, 2020; Sarkar ve Kotler, 2020).
Bu ¢alismada tiiketicilerin markalardan toplumsal olay ve sorunlar hakkinda bir durus
sergilemesi yoniinde beklentilerinin olup olmadig: tespit edilerek katilimcilardaki bu
beklentilerin nelere yonelik oldugu ortaya konulmustur. Tiiketicilerin ¢ogundan
markalardan toplumsal konular hakkinda bir ses ¢ikarmasmi istedikleri yoniinde
cevaplar alinmistir. Moorman’a (2020) gore markalarin bir konuda pozisyon almasi
baska kisileri iizebilmektedir. Tiiketiciler bazi aktivist hareketlerinden bir kisim
tilketicinin rahatsiz olabilecegine iligkin diisiincelerini de dile getirerek aktivist
harekette bulunmamanin markanin zararina olabilecegini dile getirmistir. Dolayisiyla
alanyazin ile uyumlu bir sekilde katilimcilarin marka aktivizminin riskli dogasmin
(Poyry ve Laaksonen, 2022) farkinda olduguna iliskin bir sonug ortaya ¢ikmaktadir.

Markalarin reklamlar tasarlayarak aktivist hareketlerde bulundugu sosyal
sorunlardan biri de kliselesmis toplumsal cinsiyet rollerinin kadinlar {izerinde
olusturdugu toplumsal baskilarla iligkilidir. Toplumsal cinsiyete dair kalip yargilarin
olugsmas1 ve gelismesi konusundaki temel kuram olan “Sosyal Rol Kurami” na gore
kiiciik yastan itibaren toplumsallasmaya baslayan bireyler, cinsiyetlerin nasil olmasi
gerektigine dair Ogrentilere ailede, is hayatinda ya da sosyal ortamlarda maruz
kalmaktadir. Ogrenilen ve gittikge kaliplasmis hale gelen toplumsal cinsiyet rolleri
kadin ve erkek bireyleri toplumsal hayatta kisitlayarak davraniglarindan tutumlarina
kadar cinsiyetlerine dair beklentilerle onlar1 c¢ercevelemektedir. Gerbner tarafindan

gelistirilen EkKme Kurami’na gére medya, bir toplumda egemen olan deger ve tutumlari
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bir nevi bireylere ekmektedir (Yaylagiil, 2021, s. 74). Ekme Kurami’na gore
diisiiniilirse medyada gosterilen toplumsal cinsiyet rolleri de tiiketicilerin tutumlari
iizerinde etkili olabilmektedir.

Medyada toplumsal cinsiyete dair rollerin temsiline iliskin arastirmalarin tarihi
oldukea eskidir. Bu arastirmalara gore kadinlar medyada ve 6zellikle reklamlarda belli
kaliplarda gosterilmektedir. Kadinlar sosyal hayatta aktif bir sekilde gosterilmekten
ziyade ev hayatina mahkim edilmis ve yalnizca eve iliskin karar alici seklinde
gosterilmistir. Kadinlar, onemli kararlar almayan ve erkek korunmasina muhta¢ bir
sekilde gosterilmektedir (Courtney, Lockeretz, 1971, s. 94-95). Kadmlar1 kaliplasmis
rollerde gosteren reklamlara karsin kadini giiclendiren pazarlama iletisimi ¢alismalar1 da
bas gostermeye baslamistir. Bu ¢aligmalar bazi arastirmacilar tarafindan elestirilmistir.
Meta Feminizmi Teorisine gore (Goldman, 1991) 6zgiirliik, bagimsizlik, cinsiyet temsili
gibi feminizme dair idealler reklamlarda markanin yararmma bir bi¢gimde yeniden
diizenlenmektedir (Erbas, 2018).

Kadmin belli streotiplerde gosterildigi reklamlara karsi femvertising diye bir
kavram dogmustur. Ik defa 2015 yilinda SheKnows Media tarafindan ortaya konulan
femvertising kavrami, kadmlar1 ve gen¢ kizlar1 giiclendirmeye yonelik olarak
kaliplasmis toplumsal cinsiyet rollerini reddeden, yapayliktan uzak daha sahici
gosterimlerin yer aldigi reklamcilik tiirii olarak tanimlanmaktadir. Hem diinyada hem de
iilkemizde sosyal aktivizm (Sarkar ve Kotler, 2020) tiiriine giren bu tarz reklam
ornekleri ile sikc¢a karsilasilmaktadir.

Femwashing kavrami ise femvertisinge iliskin reklamlarin baska bir boyutunu
olusturmaktadir. Markanm kadinlar1 odaga alarak yaptigi reklamlara karst markalar
kendilerini niyetlerinin sorgulandig1 bir noktada bulabilmektedir. Ozellikle akademik
diinyada genellikle feminist kuram temelli sorgulanan bu c¢aligmalarin yaninda
markalarin yalnizca kendi ¢ikarlarimi gozeterek femvertising yaptigi ve aslinda ilgili
toplumsal sorunu gergekten de benimsemedigine yonelik diisiinceler de ortaya
konulmustur (Sterbenk vd., 2022; Hainneville vd., 2022).

Bu calismada kadin ve erkek tiiketicilerin femvertisinge iliskin yaklagimlarmni
ortaya koymak ve tiiketicilerin yaklagimmi femwashing kavrami penceresinden
degerlendirmek amaglanmustir. Analiz sirasinda elde edilen kod ve kategoriler toplam 7
tema altinda toplanmustir. Bu temalar; katilimcilarin marka aktivizmine ydnelik

beklentileri, katilimeilarin femvertisinge yonelik yaklasimlari, femvertisingin faydali
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bulunmasi, femwashing algisi, femwashing algismin olusmamasi, uzun donemli
femvertising yapan marka ile kadnlar giiniinde femvertising yapan markalara yonelik
yaklasimlar seklindedir.

Tiiketicilerde markalarn femvertising yapmasma yonelik bir beklentinin oldugu
ortaya cikmustir. Ayrica tiiketicilerin beklentilerinin nedenlerine dair verilere de
ulasgilmistir. Tiketiciler markalarin toplumu bilinglendirebilecegini diisiinmekte, bu
nedenle de onlardan toplumsal olaylar ile ilgili iletisim calismalar1 yapmalarini
beklemektedir. Moorman (2020) markalar ve sirketlerin de bir problem c¢oziicii ve
ogretmen olabilecegini ifade etmistir. Tiiketicilerin markalara “6gretici” sorumlulugunu
yiikleyerek kisileri bilinglendirmeleri yoniinde beklentilerinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin femvertisinge yonelik yaklasimlarinda keskin bir ¢izgiden
bahsetmek miimkiin degildir. Elde edilen baska bir sonuca gore tiiketicilerin
femvertisinge karsi olan yaklagimlarinin basit bir sekilde olumlu ya da olumsuz olarak
degerlendirilmemesi gerektigidir. Nitel arastirma sayesinde tiiketiciler ile derinlemesine
goriismeler yapmak tiiketicilerin bu konudaki goriislerinin ve yaklasimlarinin derinine
inme imkam tanmustir. Boylelikle tiiketicilerin femvertisinge yonelik yaklasimlarmnin
“olumlu” ve “kosullu olumlu” olarak ayrildigi ortaya ¢ikmustir. Femvertisinge karsi
tamamen olumsuz bakan tiiketicilerden ziyade tiiketicilerin kendi beklentileri
dogrultusunda femvertising yapildig1 takdirde olumlu bir tutum sergiyebilecekleri
sonucu ortaya c¢ikmistir. Ayrica tiiketiciler markalarin marka aktivizmine yonelik
faaliyetlerini bir noktada ¢ikar amagli yaptiklarinin farkindadir ve markalarin ¢ikar
gozetmeleri ¢ogu katilimer tarafindan normal karsilanmustir. Tiiketiciler, markalar kendi
cikarlarin1 gézetse dahi femvertisinge iliskin reklamlarm yapilmasi gerektigini ¢ilinkii
faydali olabilecegini diistinmektedir.

Tiiketicilerin ¢ogunda femvertising yapilmasina yonelik bir beklenti oldugu
sonucuna ulasilmistir. Yalniz kadm tiiketicilerdeki beklenti orani erkek katilimcilardan
fazladir. Bu beklentinin kadin tiiketicilerde daha fazla olmasinin sebebi ise konunun
esas olarak asil kadinlarin dertleriyle alakali olmasi olabilir. Kendi dertleriyle ilgili olan
bu reklamlarin yapilmasina dair kadinlarda mevcut bir istek oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kadm tiiketiciler ile erkek tiiketiciler arasindaki femvertisinge iliskin reklamlara
dair beklentiler bazi noktalarda farklilasabilmektedir. Erkek tiiketicilerin reklamin
icerigiyle daha fazla ilgilendigi goriilmektedir. Dolayisiyla reklamm igerigine iliskin

beklentilerin hemen hepsi erkek tiiketicilerden gelmistir. Reklam igerige yonelik
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beklentiler; reklamin diline, konusuna ve reklamda kadin tasvirine yonelik beklentiler
olarak Kkategorilere ayrilmistir. Erkek tiiketiciler femvertisinge iliskin reklamlarin
“feministlige kagmadan” yapilmasini istedigini ifade etmistir. Feministlige kagmadan
ifadesinden kastettikleri ise bazi reklamlarda siirekli olarak kadmmn giiglii oldugunun
vurgusu yapilarak Kadinlarin erkeklerden daha {stiin bir noktada gosterildiginin
diistiniilmesidir. Bu durum erkek tiiketicilerde reklama karsi olumsuz bir tutum
takinmaya sebep olabilmektedir. Buna gore feminizmin, erkekler tarafindan kadinlarin
erkeklerden {istlin  oldugunu savunan bir ideoloji olarak  diisliniildigi
anlasilabilmektedir. Oysa feminizm aslinda erkek karsitlig1 ya da kadinlarin daha iistiin
oldugunun savunulmasiyla ilgili degildir. bell hooks (2012), feminizmi cinsiyet¢i
baskiy1 sona erdirme miicadelesi olarak tanimlamistir (hooks, 1984, s.24’den aktaran
hooks, 2012). hooks’a gore asil sorun cinsiyetgiliktir ve bunun kimin yaptiginin bir
onemi yoktur. Feminizm, erkek karsithg: degil, cinsiyet¢ilik karsithigidir (hooks, 2012,
S. 24-25).

Ayrica yine erkek tiiketicilerden bazilar1 femvertisinge iliskin reklamlardaki kadin
tasvirlerinin daha genelleyici olmasi gerektigini yalnizca toplumun kisithi bir kesimini
yansitmamasi gerektigini diisiinmektedir. Femvertisinge iligkin reklamlarda genel
olarak geleneksel kadin rolleri gésterilmemektedir. Baz1 erkek tiiketiciler tarafindan bu
reklamlar ilgili reklamlarin bir tarafi 6verken baska bir tarafi da disladig1 seklinde
algilanabilmektedir. Bu da katilimcilarda olumsuz bir duygu yaratabilmektedir. Bu
nokta Hainneville ve arkadaslarnin (2022) elde ettigi bulgular ile uyusmaktadir.
Calismada (Hainneville vd., 2022), Becker-Herby’nin ¢alismasi (2016, s. 19) refere
edilerek femvertisinge iliskin reklamlarda ev isi yapan kadinlara, evlilik, annelik ile
ilintili olan baska gorevleri yapan kadinlara nadiren yer verildigi ifade edilmistir. Bu da
reklami otantik olmaktan c¢ikararak otantik olmayan bir noktaya tasimaktadir.
Dolayisiyla bazi tiiketicilere gore femvertisinge iliskin reklamlardaki temsiliyet daha
kapsayict olmalidir. Ek olarak mevcut sorunun farkli yonlerden ele alinarak dikkat
cekici konularin femvertisinge iliskin reklamlarda islenmesi ise yine tiiketici beklentileri
arasinda yer almaktadir. Tiketiciler birbirine benzeyen reklamlarin &tesinde daha
carpict ve farkli isler gérmek istemektedir. Femvertisinge iligskin reklamlar daha ¢ok
kadmnlara yonelik markalar tarafindan yapilmaktadir fakat Ozellikle erkek
katilimcilardan erkeklere yonelik markalardan da femvertisinge iliskin reklamlar

yapmas1 yoniinde bir istek mevcuttur.
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Tiiketiciler femvertisingin mevcut sorunun tamamen ¢oziilmesini saglamasa da
bazi noktalardan faydali olacagini diisiinmektedir. Femvertisingin farkindalik yaratmasi
ve kisileri bilinglendirmesi agisindan faydali bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Hainneville vd.’nin (2022) calismasinda tiiketicilerde hem femwashing hem de
femvertisinge iligkin algilarin ayni anda var olabildigi ortaya konulmustur. Yapilan bu
caligma ile elde edilen sonuca gore de tiiketiciler belirli sorgulamalara giderken ayni
zamanda da femvertisinge iliskin reklamlarmn kendilerine samimi geldigi durumlarin var
oldugu tespit edilmistir.

Alanyazindaki caligmalarda (Bozbay vd., 2019; Dogan, 2022) tiiketicilerin
markalardan eylem gormeleri yoniinde bir beklentisi oldugu ortaya konulmustur. Bu
calismadan elde edilenler de alanyazindaki calismalar ile uyusmaktadir. Markanmn
sadece reklam yaparak konuyla ilgili baska hi¢bir eylemde bulunmamasi markanin
samimiyetini sorgulatabilmektedir. Tiiketiciler markalardan somut eylemler gérmek
istemektedir. Bu eylemler hem markanin kurum igindeki uygulamalarina yonelik hem
de disarida var olan sorunu iyilestirmeye yonelik olan eylemleri icermektedir.
Markalarim kurum i¢inde kadin ve erkek calisanlarinin haklarina yonelik olarak bir
denge saglamasi ve ilgili soruna yonelik etkinlik ve projeler iiretmesi beklenmektedir.
Hatta kimi durumlarda markalar meclise yasa tasaris1 sunma yoniinde lobicilik
faaliyetleri de yapmalidirlar.

Markalarin sdylem ve eylemlerinde tutarli olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler
markalardan sdylemlerinin aksine bir davranis ya da tutum gordiiklerinde sorgulamaya
gitmektedir ve reklamin gergekgiligine dair inan¢ ortadan kalkmaktadir. Femvertisinge
iliskin reklamlarin yalnizca 6zel giinlerde yapilmasi da tiiketici tarafindan sorgulanan
bir nokta olmaktadir. Tiketicilerin ¢ogu, kadinlar giiniinde yapilan femvertisingin
markalar tarafindan yalnizca kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda, gosteris amagli yaptigini ve
bir g6z boyama olmaktan ileri gitmedigini diistinmektedir.

Erkek tiiketicilerin erkeklere yonelik markalardan femvertising yapmalarina
yonelik bir beklentisinin olmasmin yaninda hedef kitlesi yalnizca kadinlar olmayan
markalarin femvertising yapmasi bazi tiiketicilere samimi gelmeyebilmektedir.
Ozellikle kadin katilmcilar, yalnizca kadin tiiketicilere hitap etmeyen markalarim
femvertisinge iliskin reklamlarma iliskin bir sorgulamaya gidebilmektedir. Bu
reklamlarin kadmlarm ilgisini ¢cekmek ve kadin tiiketicileri mevcut tiiketicisi konumuna

getirmek iizere yalniz ¢ikar amagh yapildigi digiiniilmektedir. Markanin reklamlarda
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kendini 6n plana ¢ikararak bir reklam yapmasi da bagka bir sorgulama noktasi
olmaktadir. Markalarin ¢ikar gozeten gruplar olmasi da bazilarina gore yapilan iletisim
caligmalarinin samimi olmadigmi diisindiirtmektedir. Bazi tiiketicilere gore markanin
yaptig1 her sey kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda planladiklar1 bir strateji dahilinde ve
“Tiketiciyi daha ¢ok nasil ¢ekerim?” prensibiyle yapilmaktadir. Bazi ¢alismalara gore
(Havas Anlamli Markalar, 2019; Edelman Giiven Barometresi, 2018) tiiketicilerin
markalardan toplumsal sorunlar ile ilgili olumlu yonde etkileri olabilecegine yonelik
beklentileri ve inanglar1 olduguna yonelik veriler ortaya konulmustur.

Bazi durumlarda ise tiiketiciler markalari toplumsal sorunlara dikkat ¢eker bir
sekilde tasarladikladiklar1 reklam ¢aligmalarimi samimi olarak algilamakta ve markanin
toplum yararmi gozeterek bu calismalar1 yapabilecegini de diisiinebilmektedirler.
Markalarin femvertisinge iliskin reklamlariyla ilgili olarak femwashing algisimin
olusmamasini saglayan farkli boyutlar vardwr. Markalarin femvertisinge iliskin
reklamlarmni tek seferlik ya da kisa donemli olarak yapmalarindan ziyade bu iletisim
calismalarin1 uzun yillar siirekli bir sekilde yapmasi inandiricilifi artrmaktadir.
Markanin sdylemlerini eyleme dokmesi ve bunu tiiketicileri ile dogru bir sekilde
paylasmasi da markanim tiiketici goziinde samimiligini artrmaktadir. Ayni1 zamanda
tiikketicilere gore markanin reklamlardaki sdylemleri ile eylemlerinin tutarli oldugunun
goriilmesi de markanin femwashing yapmadigma isaret olarak goriilmektedir. Ornegin
markanin reklaminda kendi biinyesinde ¢alisan kadinlara dair bir gdsterim yapmasi ile
tiiketicilerin ilgili pozisyonlarda ¢alisan kadmlar1 gérmesi tiiketicinin olumlu bir tutum
takinarak iletisim ¢alismasinin ve markanin samimi ve gergeke¢i oldugunu diisiinmesini
saglamaktadir.

Biiyiikk markalarm femvertising yapmasi, tiiketicilere markalarin yalnizca kendi
cikarlart icin degil gercekten toplumsal bir fayda saglamak amaciyla yaptiklarmi
diisiindiirtebilmektedir. Tiiketicilere gore biiyilkk markalarin boyle bir konudan ¢ikar
saglamaya ihtiyaglar1 yoktur dolayisiyla tiiketiciler tarafindan biiylik markalarin bu
konuyu kullanarak kendilerine ¢ikar sagladiklar1 algisi olusmayabilmektedir. Bu durum,
yapilan iletisim c¢alismasmnin  tliketici goéziinde inandiriciligmi  artirmaktadir.
Femvertising yapan markanimn hedef kitlesinin kadin tiiketicilerden olugmasi nedeniyle
baz tiiketiciler, kadinlara yonelik markalari femvertisinge iliskin reklamlarini yalnizca
kendi ¢ikarlar i¢in yapmadiklarini diisiinmektedir. Bunun nedeni ise kadinlara yonelik

lirlin satan markalarin tiiketicilerinin zaten kadinlardan olusmasi ve kadin tiiketicilerin
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hali hazirda o markalardan aligveris yaptiginin disiiniilmesidir. Fakat bazi katilimcilara
gore ise kadinlara yonelik olmayan markalarin bunu yapiyor olmasi daha inandiricidir
¢linkii bu markalarin dogrudan kadinlardan bir ¢ikar1 yoktur.

Hunt (2017), femvertisinge yonelik reklamlarda gercek¢i olarak goriinebilme
cabalarmin en etkili gériinenin reklamda iiriinden bahsetmemek oldugunu ifade etmistir.
Bu noktada bu arastirmadaki katilimcilarin ifadeleriyle alanyazinin uyustugu
goriilmektedir. Toplumsal olaylar hakkinda yapilan reklamlarda markanmn kendisine ve
iirtinlerine dair herhangi bir gosterimin ya da vurgunun olmamasi tiiketicilerin markanin
iletisim c¢aligmasma inancini artirmaktadir ve bu nedenle tiliketiciler markalarin
niyetlerine dair bir sorgulamaya gitmemektedir.

Genel olarak femvertisingle ilgili erkek katilimcilarin kadmn katilimcilara oranla
daha fazla sorgulamaya gittigi sonucuna ulagilmistir. Bozbay vd., (2019)’nin
calismasma gore bazi durumlarda tiiketiciler, femvertising yapan markalarm ticari bir
kaygi tasidiginin farkinda olup reklamlarla ilk hedeflenenin ticari oldugunu diisiiniirken
dahi reklamlarin tiiketici iizerinde farkindalik yaratmasi noktasinda olumlu olarak
degerlendirmislerdir. Bu ¢alismada da tiiketiciler tarafindan benzer bir degerlendirme
yapilmistir. Ozellikle kadin tiiketiciler ilgili reklamlara erkek tiiketicilerden daha olumlu
yaklasarak bu tiir reklamlar1 yapmaktaki ama¢ ne olursa olsun daha fazla yapilmasi
gerektigini ifade etmistir. Tiiketicilerde her ne kadar markalarin kendi ¢ikarlar1 i¢in bu
gibi reklam calismalarini yapilabildigi bilgisi bulunsa da tiiketiciler buna ragmen
femvertisingin yapilmasi gerektigini, bu reklamlarin farkindalik ve bilinglendirme
konusunda faydali olacagini ifade etmistir. Yani tiiketicilerde markalarin ¢ikarlarini
gozettikleri yoniinde bir dislince olsa dahi bu her zaman salt negatif olarak
degerlendirilmemelidir. Ozellikle kadinlarm bdyle hissetmesinin sebebi ise kadmlara
iliskin sorunlar1 giinliik hayatlarinda yasamis olma ihtimallerinin oldugu ve bu yilizden
empati yapmanin onlar i¢in daha kolay oldugu diisiiniilebilir. Dolayisiyla kadmnin sosyal
hayatta daha gii¢lii bir sekilde var olabilmesinin, kaliplagsmis rollerin yikildiginin medya
yoluyla kitlelere aktarilmasi kadin tiiketicilerin  hosuna gitmektedir. Yalniz
atlanilmamasi gereken nokta sudur ki, katilimcilarin hi¢cbirinde derinlemesine feminist
kuram okumalar1 yoktur. Bu nedenle femvertisinge iliskin yapilan feminizm temelli
elestirilerin hicbirini yapmamiglardir. Markalarin da tiiketici profilinde feminist
sorgulamalara gidebilecek kag¢ kisi vardir bilinmez. O yiizden femvertisinge iligkin

yaklagimlarin feminist okumalar1 olan kisiler tarafindan degil siradan tiiketiciler
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tarafindan nasil oldugunun ortaya konulmasi bu arastirmanin 6nemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Feminist okumasi olmayan katilimcilar, femvertisingi sorgulamaya
gitmiglerdir fakat bu sorgulama daha cok tiiketici goziindeki sorgulamalar ile iliskili
olmustur.

Markalar femvertisingi bir marka kimligine yedirerek iletisimlerinin ¢ogunu ayni
eksen iizerinde devam ettirebilmektedirler. Ornegin Dove, 2004 yilinda baslattig
“Gergek Giizellik” kampanyasi ile kadmnlarin 6zgilivenini artrmay1 kendine adeta bir
misyon edinmistir. Dolayistyla yaptig1 pazarlama iletisimi ¢calismalarinda bu amaca dair
vurgular siklikla yapilmaktadir. Diger yandan markalar femvertisingi marka kimligine
yedirmeden ve femvertisingi varolus sekilleri olarak yansitmadan da reklamlar
yapabilmektedir. Ozellikle kadmlar giiniinde markalar femvertising stratejisini
reklamlarinda kullanabilmekte, kisa donemli olarak femvertising yapabilmektedir.
Tiiketicilerin bu iki femvertising tiiriine karsi1 yaklagimlarinin nasil oldugu bu calisma
ile arastirilmistir. Elde edilen sonuca gore tiiketicilerin ¢ogu iki iletisim tiirii agisindan
bir fark gormektedir. Farklilik géren katilimcilarin ¢ogunlugunu ise erkek katilimcilar
olusturmaktadir. Yine burada kadmlarm femvertisinge iliskin reklamlar1 sorgulama
diizeyinin daha disiik oldugu sonucu c¢ikarilabilmektedir. Kadin tiiketicilere gore
onemli olan nokta bu tiir iletisim ¢alismalarmin daha fazla yapilmasidir. Katilimcilar
markalardan femvertisingi marka kimligine ve marka durusuna doniistiirerek siirekli ve
tutarli bir sekilde yapmalarina olumlu bakarak bu sekilde yapilan bir iletisim
calismasinin kendilerine samimi gelecegini ifade etmistir. Yalniz burada bagka bir nokta
da ortaya c¢cikmustir ki; alanyazinda aslinda femvertisinge Ornek gosterilen bas
markalardan olan Dove’a iliskin, Dove’un yapmis oldugu iletisimlere yonelik bilgi
tiikketicilerde aslinda yok denecek kadar azdw. Katilimcilarin az bir kismi Dove’u
femvertisinge iliskin reklamlar ile hatirlamaktadwr. Katilimcilarin ¢ogu ise Dove’u nem,
plirtizsiizliik ve sabunu ile hatirlamaktadir. Dove yapmis oldugu iletisim ¢aligmalarma
ragmen tiiketicilerin zihninde kadin odakli bir marka olarak konumlanmadigi
goriilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuca gore femvertisingi marka durusu haline getiren bir
marka tiiketiciler gézlinde yoktur fakat olmas1 yoniinde bir beklentileri vardir.

Sonug olarak alanyazinda yeni yeni tartisilan bir konu olan femvertisinge ve bu
reklamcilik tiirtine yonelik tliketici yaklagimlarina bakildigi zaman bu yaklasimlarin
olumlu yonde oldugu ortaya c¢ikmistir. Glinlimiizde hala kaliplasmis toplumsal

yargilarin var olmasi ve bu yargilarin sosyal hayatta kadinlarin 6niine bir zorluk olarak
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cikmasi sorunu devam etmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler markalarin bu soruna iligkin
reklamlar yaparak, toplumdaki biling ve farkindalik diizeyinin artmasina yardimci
olmas1 gerektigini diistinmektedir. Tiiketicilere gore reklam caligmalar1 bu sorunu
tamamen ¢Ozmese de en azmdan toplumda bir farkindalik olusturarak sorunun
¢Oziimiine yardimci olabilir. Dolayisiyla her ne kadar markalarin kendi ¢ikarlari
dogrultusunda bu iletisim ¢caligmalar1 yapiyor olsa da 6zellikle kadin tiiketicilerde bunun
bir dneminin olmadigmin bu ¢aligmalara devam edilmesi gerektigi yoniinde bir istek
oldugu ortaya konulmustur.

Markalar elbette femvertising yaparken dikkat etmesi gercken bazi boyutlar
oldugunu unutmamalidir. Marka, reklamdaki sdylemlerini eylemleri ile destekler,
davraniglari ile sdylemleri ters diismez ve siirekli olarak bu iletisimlerini devam ettirirse
tiikketicilere daha samimi gelerek femwashing yaptig1 yani yalnizca ¢ikari i¢in bu
toplumsal sorunu kullandig1 algismin Oniine gegebilirler. Her ne kadar bu tarz
iletisimlerin niyet ne olursa olsun yapilmasi gerektigini diislinen tiiketiciler cogunlukta
olsa da marka niyeti kimi tiiketiciler tarafindan 6zellikle de erkek tiiketiciler tarafindan
sorgulanabilmektedir. Dolayisiyla markanin toplumsal cinsiyete dair bu sorunu
benimsemesi, bir misyon edinerek marka aktivizmi yapmasi, kendi kiiltiiriine yedirmesi

Onemlidir.

5.2. Oneriler

Calismanin bu asamasinda sektor ¢alisanlarina ve arastirmacilara yonelik oneriler

yer almaktadir.

5.2.1.Sektor cahisanlarina yonelik oneriler

Tiiketicilerin beklentileri ve yaklasimlar1 dogru anlasildig1 ve buna gore hareket
edildigi takdirde femvertising dogru bir reklam stratejisi olarak degerlendirilebilir.
Tiiketiciler bu gibi reklamlar1 daha fazla gormek istediklerine yonelik olarak
beklentilerini dile getirmis ve bu reklamlarin faydali olabilecegini ifade etmislerdir.
Hala kaliplagmis toplumsal cinsiyet rollerine iligkin sikintilarin devam ettigi giiniimiizde
reklamlar bir bilinglendirme aracit olarak kullanilabilir. Yalniz bunu yaparken
markalarin dikkat etmesi gereken oldukca farkli parametrelerin oldugu da ifade
edilmelidir. Sektor c¢alisanlar1 femvertisinge iliskin reklamlar tasarlarken hedef

kitlesinin yaklasimlarmni1 ve beklentilerini iyi kavramali ve buna yonelik reklam
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caligmalar1 tasarlamalidir. Tiiketiciler femvertisinge iliskin reklamlar1 daha fazla
gormek istediklerini dile getirmistir. Dolayisiyla bu gibi reklamlara talep vardir.

Alanyazindaki diger ¢alisma sonug¢larmi da destekler bir bigimde bu arastirma
sonucundan da katilimcilarin markalardan eylem gormek istedigi sonucu ¢ikmistir. Bu
durumda toplumsal sorunlar hakkinda reklamlar yapan markalarin o sorun hakkinda bir
eylem plani tasarlamasi da faydali olabilir.

Tiiketiciler markalarin sdylemleri ile uyusmayan davraniglarini ya da tutumlarini
gordiikleri zaman o markaya ve iletisim ¢alismasma karsi olumsuz bir tutum
gelistirebilmekte ve marka samimiyetini tiikketici goziinde yitirebilmektedir. Dolayisiyla
markalar femvertising yaparken bunu bir kurum kiiltiiri haline getirerek kurum
icerisindeki dengelere de bu yonde dikkat etmeli ve bunun iletisimini de yine tiiketiciyi
rahatsiz etmeyecek bir sekilde yaparak tiiketicilerin haberinin olmasimi saglamalidir.

Tiiketiciler markalardan kisileri egitmesini beklemekte markalarin iletisimlerinin
biling yiikseltme ve farkindalik yaratma konusunda faydali olabilecegini diisiinmektedir.
Ozellikle kadn tiiketiciler femvertisingin markanin ¢ikar1 ne olursa olun yapilmasi
gerektigini, ¢ok daha fazla gormek istediklerini ¢iinkii buna ihtiya¢ oldugunu ifade
etmiglerdir. Dolayisiyla 6zellikle erkek tiliketicilerdeki yanlis konumlanan feminizm
algisinin yikilmasima yonelik iletisim ¢aligmalar1 tasarlanabilir. Kaliplasmis toplumsal
cinsiyet rollerinin yikilmasinda aslinda kadin ve erkegin igbirligi igerisinde olmasi
gerektigi tiiketicileri bir ayristirmaya ya da kutuplastirmaya gotiirmeyecek dogru bir

reklam diliyle anlatilabilir.

5.2.2. Arastirmacilara yonelik oneriler

Katilimcilarin goriislerinden reklamin igeriginin katilimcilarin tutumunda oldukca
etkili oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu arastirma spesifik olarak reklam icerikleri ile ilgili
tiikketici yaklagimini1 dlgmeye yonelik tasarlanmamistir. Sonraki ¢aligmalarda hangi
reklam igeriklerinin daha etkili oldugu, hangi igeriklerin Kimleri ne sekilde rahatsiz
ettigi ya da hangi iceriklerin kimler tarafindan begenildigine yonelik c¢aligmalar
tasarlanabilir. Markalarin sosyal medya iizerinden yaptigi femvertisinge iligkin
iceriklerine de ayni sekilde analizler ve incelemeler yapilabilir.

Tiiketicilerdeki reklami yapan markaya yonelik beklentiler de degisiklik
gostermektedir. Kadinlarin femvertisinge iliskin reklam yapmalarini daha samimi

bulanlara karsin erkeklere yonelik markalardan da femvertisinge iliskin reklamlar
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gormek isteyen tiiketiciler olmustur. Dolayisiyla kadimnlara yonelik {iriinleri olan
markalarin femvertising yapmasiyla hedef kitlesi yalnizca kadinlar olmayan ya da
erkeklere hitap eden friinler satan bir markanin femvertisinge iligkin reklamlar
yapmasinin tiiketicide nasil bir alg1 farkliligina yol actig1 incelenebilir.

Arastirmadan ¢ikan sonuca gore tiiketicilere gore femvertisingi bir durus haline
getirerek marka kimligine ve misyonuna yediren bir marka heniiz bulunmamaktadir.
Alanyazinda her ne kadar Dove’un iletisim ¢aligmalar1 bu konuda siklikla tartisiliyor
olsa da aslinda tiiketicide bu yonde bir algi olmayabilmektedir. Calismanin nitel bir
calisma olmasi ve asil arastirma sorusunun bu olmamasindan dolay: tiiketicilerin bu
konudaki algisma yonelik genelleyici bir veri ortaya koymak bu ¢aligma ile miimkiin
degildir. Dolayisiyla aslinda tiiketicilerde femvertisingi marka durusu haline getiren
kadin odakli bir marka olarak algilanan markalarin olup olmadig: baska arastirmalar ile

ortaya konulabilir.
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Ek-1. Yar1 yapilandirilmis goriisme sorulari

Goriisme Sorulan

Katihmeilarin duyarhhk
seviyeleri

1- Sosyal, ¢evresel ya da ekonomik toplumsal olay ya da
sorunlarla ilgili misiniz? Bu sorunlarin yaganiyor olmasi

sizi rahatsiz eder mi yoksa umursamaz misiniz?

Marka aktivizmi: Politika, ekonomi, gevre, sosyal sorunlar ve benzeri diger sorunlar

hakkinda markalarin kamuoyu karsisinda bir durus sergileyerek ilgili toplumsal soruna

dikkat c¢ekmesi, sorunun iyilesmesi yoniinde eylemlerde bulunmasi ve buna yonelik

iletisim faaliyetleri yapmasi.

Katimcilarin marka
aktivizmine yonelik
beklentileri

2- Toplumsal sorunlar hakkinda markalarin ses ¢ikarmasi
gerektigini diisiiniiyor musunuz? Boyle bir beklentiniz
var m1?

Sondaj soru: Sizce markalar hangi toplumsal sorunlar ile

ilgili ses ¢ikarilmasi gerekir?

Femvertising / Kadin Odakh Reklamlar: Markalarm kaliplasmis toplumsal cinsiyet

rollerini reddederek kadinlar1 ve gen¢ kizlari giiclendirmeye, onlara ilham vermeye

yonelik olarak mesaj ve goriintiiler kullanmasi.

Katihmcilarin femvertising’e
iliskin beklentileri

3- Markalarm kadin odakli reklamlar yapmasma ihtiyag
var midir? Markalardan bu yonde bir beklentiniz mevcut

mu?

Katihmcilarin femvertising’e
iliskin bakis ac¢ilar

4- Markalarin kadin odakli reklamlar yapmasini olumlu

olarak m1 olumsuz olarak m1 degerlendirirsiniz? Neden?

5- Markalarin kadin odakli reklamlar yapmasi1 mevcut
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sorunun ¢oziimiine yarar saglar mi? Bu konuda ne

diisiiniiyorsunuz?

6- Kadin odakli reklam yapan bir markanin {iriiniinii satin
alirken ilgili amaca yardim ediyormus gibi hissediyor

musunuz?

7- Sizce markalar, kadin odakli reklamlarmi kendi
Katiimeilarin femwashing’e tanitimlarin1 yapmak iizere yalnizca kendi ¢ikarlari i¢in
iliskin algilan mi ylritmektedir yoksa toplumsal bir fayda saglamak

icin mi? Bu konuda ne diisiiniiyorsunuz?

8- Sizce markalar kadin odakli reklamlar yaparken
kendilerini gercekte olmadiklar1 halde duyarliymis gibi
mi konumlandirmaktadir yoksa misyonu gergekten

sahiplenmekte midir?

9- Kadin odakli yapilan reklamlar1 gergeke¢i buluyor
musunuz? Eger bulmuyorsaniz gercek¢i bulmaniz igin

markalarin ne yapmasi gerektigini diisiiniiyorsunuz?

Katihmcilarin Femvertising . .
e s 10- Kadin odakli reklamcilik dendiginde akliniza ilk
yapan markalara iliskin

bilgileri hangi markalar geliyor?

Goriismenin bu esnasinda katihmcilara Dove markasinin “Ger¢ek Giizellik”

kampanyasi ile ilgili bilgilendirme yapilr.

Dove, 2004 yilinda Gergek Giizellik adi altinda bir iletisim kampanyas1 baglatmistir. O
tarinten bu yana “Giizelligin bir kaygi degil, bir 6zgiiven kaynagi olmas1 gerektigine
inaniyoruz.” Ifadelerini web sitelerinde kullanmaktadirlar. Markanmn bu adimi belli
bir siire iginde baslayip biten kisa siireli bir sosyal sorumluluk projesi olmamistir.
Gliniimiizde yaptig1 farkli pazarlama iletisimi ¢aligmalariyla marka amacimni

desteklemektedir. Markanm yaptig1 projelerden bazilari, “Rakamlarin Otesinde”,
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“Ezberlerin Otesinde”, “Ozgiiven Projesi”, “Gergek Giizellik Cizimleri” dir.

Ezberlerin Otesinde Reklam Filmi: https://www.youtube.com/watch?v=9QgTNTMce9s

Rakamlarm Otesinde Reklam Filmi: https://www.youtube.com/watch?v=C890uMPXcc4

Katihmcilarin Femvertising’i

.. . . 11- Dove markas1 hakkindaki diistincelerinizi 6grenebilir
uzun donemli olarak isleyen

marka Kimligine islemis miyim?
markaya (Dove) yonelik
diisiinceleri 12- Sizce Dove markasi, kadin odakli reklamlarini

sadece kendi ¢ikar1 i¢in mi yiritmektedir yoksa
toplumsal bir fayda saglamak i¢in mi? Bu konuda ne

diisiiniyorsunuz?

13- Dove markasinin yaptig1 reklamlar1 samimi buluyor

musunuz? Sizce markanimn misyonuyla uyusmakta midir?

Goriismenin bu esnasinda katihmcilara markalarin kadinlar femvertising yapmasi
ile ilgili bilgi verilerek 6rnek reklamlar izletilir.

Markalar, bayramlarda ve 6zel giinlerde o giine 6zgii reklamlar yaymnlamaktadir. 8 Mart
Diinya Kadmlar Giinii ise markalarm bu giine 6zgii reklamlar yayinladiklar1 giinlerden bir
tanesidir. Markalar, 8 Mart’a 6zel olarak yaymladiklar1 reklamlarda femvertising
stratejisini kullanabilmektedir. Yani kadinlara dayatilan toplumsal rol baskisini reddeden,
kadin giiciinii ortaya koyan ve kadini1 daha sahici gdsteren reklamlar bu 6zel giinlerde kisa
donemli olarak markalar tarafindan yayinlanmaktadir.

2022 Kadinlar Giinii reklam 6rnekleri izletilir.

Kadinlar Giinii Reklamlan (2022)

Boyner — Tiirkiye’de Kadin Olmak: https://www.youtube.com/watch?v=diY mvjWde5Q
Beko — Kadinn Isi Giicii: https://www.youtube.com/watch?v=e5KYP8hSw\Vg

Migros — Buras1 Migros. Burada Her Seye Kadinin Eli Deger.

https://www.youtube.com/watch?v=BS-q0Vhwtqo
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Katihmcilarin Yalmzca 8
Mart Kadinlar giiniinde
Femvertising yapan
markalara iliskin
diisiinceleri

14- Markalarin kadnlar giliniinde kisa donemli olarak
yaymladiklart kadin odakli reklamlar1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?

15- Bahsi gegen markalar bu tiir reklamlar1 sadece kendi
tanitimlarin1  yapmak tizere kendi c¢ikarlari igin mi
yiriitmektedir yoksa toplumsal bir fayda saglamak i¢in

mi?

16- Bu reklamlar1 samimi buluyor musunuz?

Karsilastirmaya yonelik
diisiinceleri

17- Uzun donemli olarak yapilan reklamlar ve kadnlar
giinii reklamlar1 arasinda bir fark goriiyor musunuz?

Nasil bir fark goriiyorsunuz?

Katihmcilarin ek olarak
ifade etmek istedikleri

18- Konuyla ilgili eklemek istediginiz baska bir sey var

mi?
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