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Onsoz

Akademik tartigmalar son donemde feminizmi, post-feminizm olarak ifa-
de ederek, biiyiik ol¢iide kiiltiir, politika ve feminizm arasindaki karmagik
iligkinin bir tezahiirii olarak yorumlasa da (Tasker ve Negra, 2007; McRob-
bie, 2004 ), feminizm, uluslararasi platformda tiiketici davraniglarini etkile-
yen temel toplumsal degerler arasinda yiikselmektedir. Post-feminist akim
her ne kadar, feminizmi “modas1 ge¢mis” olarak etiketleyerek, toplumu ha-
lihazirda sosyal esitlige ulagmig kabul etse de, tarihsel donemler boyunca
ilerici unsurlar ve neo-muhafazakar ilkeler arasinda sikigan bir kavram olarak
feminizm, dort temel dalga halinde toplumsal diizendeki degisimin onciisii
olmaya devam etmektedir.

Feminizm, toplumsal diizende meydana getirdigi degisikliklerle birlikte,
titketimin ve dolayisiyla pazarlamanin konusu haline gelmektedir. Tiiketim
davranigini etkilemesi ve pazarlamanin konusu haline gelmesi, medyada ka-
dinin resmedilme bigimiyle yakindan ilgilidir. Ozellikle toplumsal cinsiyetgi
rollerin, ayrimciligin, 6tekilestirmenin, kadin diigmanliginin olumsuz yonle-
rinin vurgusu ve toplumdaki yerinin zayiflatilmasi ¢abalarinda kitle iletigim
araglarinda yer bulan reklamlarin 6nemli etkileri s6z konusudur. Cinsiyet al-
gisinin toplumsal degisimi, kadin haklarinin korunmasi, toplumsal baskinin
yok edilmesi, cinsiyet kimliklerinden, 1rk, sinif veya etnik kokenden bagim-
s1z olarak herkese esit davranilmasi gerekliligi kaygisi tagtyan tiim feminist
akimlar, medyada yer bularak reklamciliga yon vermig ve tiiketici davrams-
larint gekillendirmeye baglanugtir. Ozellikle kadini bir meta olarak ele alan
moda, miizik ve kigisel bakim endiistrisinin tiiketim anlayigina yansimasini
destekleyen popiiler kiiltiir anlayiginin yitkimimna odaklanan feminist akim-
lar, son donemde tiiketicilerin toplumsal yonden bilinglenmesi ve kurumsal
sosyal sorumlu marka tercihi yonelimlerinin artmasiyla, igletmelere 6nemli
mesaj verir hale gelmigtir. Buradan yola ¢ikarak igletmeler, kadin odakl rek-
lamlarin evrimine zemin hazirlayarak; kadinlari izole edilmis, aileleriyle bir-
likte, bireysellikten uzaklagmug, giigsiiz, ikinci planda, bedeni, cinsel kimligi
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ve toplumsal cinsiyetgi rolleriyle 6ne ¢ikan ve rakamlarin sinirlarmna takilan
bir halde resmetmekten kaginir hale gelmistir. Feminist dalgalarin etkisiyle
medya ve reklamcilik uygulamalarinda ortaya ¢ikan, 6ziinde kadini giiglen-
dirmeyi ve kadin odakli reklamciligt hedefleyen bu anlayiy “Femvertising”
olarak kavramsallagtirilmaktadir. Esitsiz sOylemlerden kaginma, stereotip-
lerden uzaklagma, elestirel diistinme ve hatta feminist medya okuryazarhig:-
n1 tetikleyen Femvertising, son yillarda 6zellikle sosyal pazarlama alaninda
onemli bir aragtirma konusu haline gelmigtir.

Kadinlarm, pazarlama iletigimi ve medyanin bir pargasi olarak nasil nes-
nelestirildigi, kadini gii¢lendirmeyi ve odak noktast haline getirmeyi amag-
layan kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal pazarlama ve pazarlama iletigimi
faaliyetlerini igeren femvertisingin nasil uygulandigy, igletme ve tiiketiciler
yoniinden nasil algilandig1 ve davranigsal niyete doniistiigiine dair yapilan
aragtirmalarin sentezlenmesi ve femvertisinge dair biitiinciil bir anlayigin
ortaya koyulmasi bu aragtirmanin yapilmasi ve kitabin yazilmasinin temel
motivasyonunu olugturmaktadir.

Uygulayic ve teorisyenlere, femvertisingin diinii ve bugiiniine dair 151k
tutmak ve gelecegine dair yol gostermek amaciyla yapilan bu aragtirmanin,
giiniimiiziin en biiyiik toplumsal sorunlarindan olan “toplumsal cinsiyet esit-
ligine” ve “kadinin giiglendirilmesine” katkida bulunmasi dilegiyle...
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Tegekkiir

Bu kitaba konu olan arastirma uzun ve emek yogun bir siiregte ger¢ek-
lesmistir. Bu siiregte toplumsal roliim olan “annelik” geregi beraber gegire-
cegimiz zamanlarin bir kismindan feragat etmek durumunda kalan sevgili
evlatlarim, hayattaki en biiyiik mutluluklarim; Tomris Ece ve Demirhan, en
biiyiik tegekkiiriim sizlere.

Yine bu aragtirmanin yapilmasi ve kitap haline getirilmesi siirecinde top-
lumsal rollerimi bir kenara birakarak akademik kimligime biiriinmeme yar-
dimcr olan sevgili esim ve kiymetli annem, sizlere de tegekkiirii borg bilirim.

Son olarak hayatlar1 boyunca toplumsal cinsiyetgi rollerle savagan, cinsi-
yet esitligini savunan, kadinin giiglenmesi, haklarinin korunmasi ve toplum-
sal baskinin yok edilmesi ugruna ¢alisan sevgili feministler, bu kitabr sizlere
adiyorum...Var olun...



vi



Icindekiler

Onsoz
Tesekkiir

1. Giris
Sistematik Inceleme Yontemi
Tarama Yontemi
Analiz Yontemi
Bibliyometrik Analize Tligkin Bulgular
Kiinye
Yillara Gore Yayin Egilimi
Caligmalarin Dergilere Gore Dagilimi
Auf Sayilarina Gore Degerlendirme
Anahtar Kelimeler
Kavramsal Inceleme
Epistemolojik Yonelim
Arastirma/Uygulama Alani ve Ulkeler
Teorik Paradigmalar
Metodolojik Konular
Tligkili Yapilar
Onciiller
Sonuglar
Araci-Diizenleyici Degiskenler
Anlamli Bulunmayan Baz Tligkiler
Sonug, Oneriler ve Kisitlar
Kaynakga
Kisaltmalar

Ozgegmis

11l

I

10
10
17
18
22
23
29
32
35
40
42
46
46
48
49
51
52
57
65
66

vil






Girig

“Suna inanmak gevekir ki, diinya yiiziinde
Jordiiggiimiiz ber sey kadman eseridin”

Mustafa Kemal ATATURK

Reklamcilikta yiikselen degerlerden biri markanin kendini sosyal bir
sorunla 6zdeslestirmesini ifade eden marka sorumlulugudur. Bu sorumluluk
kimi zaman hayvan haklari, kimi zaman ¢ocuk isciler, kimi zaman
doganin korunmas: ve kaynak tiiketimi ile ilgili olabilir. Son zamanlarda
ise yiikselen “sosyal sorumluluk™ trendleri arasinda cinsiyet egitligi ve
kadinin giiglendirilmesi temalar1 yer almaktadir. Kadini giiglendirmeyi
ve toplumsal cinsiyet¢i rollerinden arindirarak onu “oldugu gibi” kabul
etmeyi vurgulamak amaciyla reklamcilar tarafindan “femvertising” kavrami
yaratilmugtir. Femvertising en temel anlamiyla feminist reklamcilik veya
kadin1 giiglendirmeyi hedefleyen reklamciliktir.

Toplumsal cinsiyet¢i yaklagimi elestiren seslerin sayisi yiikseldik¢e ve
kadinlarin satin alma giicti arttik¢a, femvertising, pazarlamacilar igin yeni
bir sorumluluk ve ayni zamanda stratejik bir firsat alan1 yaratmaktadir.
Neredeyse 20 yildir uygulamacilarin yiiksek diizeyde ilgisini g¢eker hale
gelen bu giincel konu, pazarlama akademisyenleri igin de yeni bir teorik
bosluk olugturmaktadir. Yaklagik 10 yildir pazarlama alaninda teorik agidan
incelendigi saptanan konunun yakin geg¢miste ampirik ¢aligmalarinin da
yapildig: goriilmiigtiir. Oldukg¢a yeni bir ¢aligma alani olan femvertisingi
giiniimiize kadar ele alan galiymalarin sistematik bir sekilde incelenerek
mevcut durumunun teorik ve uygulama diizeyinde degerlendirilmesine
ve gelecekte hangi agilardan ele alinmasi gerektigine dair bir yol haritas:
gikartilmasina ihtiya¢ duyuldugu gortilmektedir.
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Yaratiglar1 itibariyle sosyal, kiiltiirel, ekonomik gelismelerle birlikte
farkli alanlarda farkli roller tstlenen kadinlar (Kayabagi vd., 2023: 995),
giiniimiize kadar reklam kampanyalarinda ¢ogunlukla evine bagl, birilerine
bagimli, utangag, ¢ekingen, her zaman bakimli ve “giizel” veya “boyle
olmas: gereken” olarak resmedilmistir. Ancak 2004 yilinda kadini belli
basmakaliplarda sunan reklam diinyasinda bir gelisme yaganmugtir. Kisisel
bakim markast Dove, kadinin toplumsal rollerine ve bedenine yonelik
bu tarz kligeleri yikan “gergek giizellik (real beauty)” sloganli reklam
kampanyasini faaliyete gegirmistir. Dove bu kampanyada “gelecek neslin
dig goriiniigleriyle barigik biiytimelerinin keyfine varmalar’” misyonuyla
hareket ederek “kadinlar ve geng kizlarin 6zgiivenlerini arttirmaya yardim
etmeye” galigmistir (Dove.com, 02.04.2023). Kampanya kapsaminda
yaymlanan reklam filmleri ve billboardlarda her yastan, beden ol¢iisiinden,
renkten, boydan ve dig goriintisten kadina ve geng kiza yer verilmistir.
Kampanya “giizellik kusursuzluk degil, onlar1 kucaklama ve yine de giizel
hissetme giictidiir” sloganiyla kadimi giiglendirmeyi ve onyargilar1 kirmay1
hedeflemistir. Dove’un bu kampanyasinin ardindan diinya genelinde
pek gok kiiresel firma ses getiren bu akimu takip etmistir (Ornegin: Nike
“dream crazier”; Kotex “kadin #isterse yapar”; Pantene “birlikte daha
giigliiyliz”; Elidor “#dedimolabilir”). So6zii edilen kampanyalarda ve
nicesinde kadini giiglendiren mesajlar, imajlar ve hikayelere yer verilmistir.
Kampanyalar diinya kamuoyunda ses getirmig ve biiyiik ilgi ¢ekmigtir.
Boylelikle femvertising son on yilda pazarlama ve iletisim aragtirmacilari ve
uygulayicilarinin dikkatini ¢eken bir konu haline gelmigtir. Nihayetinde 2015
yilinda SheKnows Media kadimi gii¢lendirmeyi amaglayan bu tarz reklam
kampanyalarin “femvertising” olarak kavramsallagtirmigtir (sheknows.com,
Skey, 2015). Konuyu kavramsallagtiran medya kurulugu her y1l “femvertising
awards” odiilleriyle yilin en bagarili kadini giiglendiren reklam kampanyasini
onurlandirmaktadir.

Femvertising; feminizm ve advertising (reklam) kelimelerinin uyumlu
birlesiminden olugmaktadir. Yeni bir reklam tiirii sayillan femvertising
en genel anlamiyla geng kizlar1 ve kadmnlar1 giiglendirmek igin kadinin
yeteneklerini vurgulayan, kadin yanlist mesajlar igeren ve kadina dair kliseleri
yok eden 6gelerden olugan reklamlardir (Skey, 2015).

Kadin tiiketiciler giintimiizde 14 trilyon dolarlik bir pazar olugturmaktadir
ve satin alma giiglerinin Oniimiizdeki yillarda 6nemli Olgiide artacag:
ongoriilmektedir. Kadinlarin, satin alma pastasindan aldiklar1 pay biiyiidiikge,
markalardan onlar1 hedefleyen reklamlarda daha saygili ve gii¢lendirici
mesajlar ve imajlar vermelerini talep etmeleri beklenmektedir (Skey, 2015).
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Kadinlarin reklama yonelik tutumlarinin feminizm dalgalarinda meydana
gelen degisiklikten etkilendigi bilinmektedir (Gavey, 2012). Ornegin
reklamcilik endiistrisinin etki alanimi arttirdigi dénem olan 1970’lerin
ikinci dalga feminizminde, kadinlarin reklamlarda resmedilme sekli siddetle
elestirilmektedir. Ozellikle kadimnin cinsel bir obje olarak, profesyonel
yasamdan uzak veya yalmzca eviyle ilgilenen birey olarak yansitilmasi
elestirilerin temel kaynagini olugturmaktadir (Huhmann ve Limbu, 2018).
Feminist akimlarin, 6zellikle kadin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarini
etkilemesi nedeniyle uygulayicilar uzun siiredir reklamlarinda femvertisinge
yonelirken; akademisyenler de aragtirmalarinda femvertisinge yer vermeye
baglamistir. Buradan hareketle okumus oldugunuz kitabin konusunu
olusturan femvertisingin kavramsallagtirilmasi, tanimlanmasi, farkli yapilarla
iligkilendirilmesi, aragtirmalardaki epistemolojik yontemlerin incelenmesini
iceren sistematik bir inceleme ¢aligmas tasarlanmustir.

Bu galigmada femvertising’e iligkin mevcut bilgi birikimi sistematik olarak
incelenerek bir takim arastirma sorularina (A.S.) cevap aranmaktadir:

A.S.1. Femvertising nedir ve nasul tanumlanmaktadyr?

A.S.2. Femvertising’s agiklayan teoviler nelerdir?

A.S.3. Femvertising avastirmalarmdaki epistemolojik yonelim nedir?

A.S.4. Femvertising arastirmalarmda kullamlan bashca yontemler nelevdir?
A.S.5. Femvertising ile iliskilendivilen kavvamiar/yapilar nelevdir?

Bu beg temel aragtirma sorusuna verilecek cevaplarla femvertising’e iliskin
nelerin bilindigi ve nelerin bilinmesi gerektigi ortaya koyularak teori ve
uygulamaya katki saglanmasi amaglanmaktadir. Nitekim gegmis aragtirma
bulgularini sentezlemek, belirli bir aragtirma alanini ilerletmek i¢in en 6nemli
gorevlerden biridir (Zupic ve Cater, 2015: 429).

Caligmada izlenen akig su sekildedir: Oncelikle taranacak veri tabaninin
belirlenmesine ¢ahgilmigtir. Ardindan incelemeye alinacak makalelerin
veri tabanindan hangi yontemle gekildigi, kodlandigi ve kategorize
edildigi anlatilmaktadir. Ardindan bulgular 151ginda Femvertising’in nasil
kavramsallasgtirildigi, hangiteorilerleagiklandigi, hangiarastirmayonteminden
faydalanildigi, aragtirmalarin  epistemolojik yonelimleri, femvertisingin
iligkilendirildigi degigkenler ve elde edilen sonuglar sentezlenmektedir. Son
agamada literatiirde tespit edilen bosluklar ile birlikte teori ve uygulamaya
birtakim 6nerilerde bulunularak yol haritas: ¢ikartilmaktadr.

Bu ¢aligmada Femvertising kavrami incelenmekte ve ilgili uluslararas:
literatiir sistematik bi¢imde taranmaktadir. Femvertising’in teorik temelleriyle
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nasil ele alindigl, kavramsallagtirildigt ve hangi yapilarla iliskilendirildigi
detaylica ortaya koyulmaya caligilmugtir. Boylelikle kavrama iliskin mevcut
bilgi birikimi ortaya koyulurken, gelecek ¢aligmalara onerilerde bulunmak
ve uygulayicilara yol gostermek amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda
SCOPUS veri tabanindan Femvertising’e iliskin 61 makale sistematik olarak
incelenmistir. Bulgular dort temel baghk altinda kategorize edilmistir.
Bunlar; kavramsallagtirma, teorik gergeve, yontem ve iligkili yapilardir. Bu
dort temel kategoriden yola ¢ikilarak aragtirmaci ve uygulayicilara bir takim
onerilerde bulunulmakta ve bir yol haritast sunulmaktadir.

Sistematik Inceleme Yontemi

Bu kisimda makalelerin SCOPUS veri tabanindan alinirken nasil bir
teknikle ilerlendigi anlatilmaktadir. Buna gore oncelikle tarama yapilirken
esas alinan prosediir anlatilmakta ardindan kodlama ve kategorizasyonda
izlenen adimlara yer verilmektedir.

Tarama Yontemi

Femvertising’e iligkin mevcut literatiir sistematik literatiir taramasi
yontemiyle taranmigtir. Bu yontem pazarlama alaninda yaygin olarak
kullanilmaktadir (6rnegin Arora ve Chakraborty, 2021; So, Kim ve King,
2021; Gao vd. 2021). Sitematik literatiir taramasi yontemleri, bilimsel
literatiiriin degerlendirilmesine bir Olgiide nesnellik getirmekte ve alanda
caligan ¢ok sayida akademisyenin goriiglerini bir araya getirerek bilimsel
literatiir incelemelerinin hassashgini arttirmakta ve aragtirmaci onyargisini
azaltmaktadir (Zupic ve Cater, 2015: 429).

Sistematik literatiir taramalarinda bulgulart anlamlandirmak adina
kullanilan iki geleneksel yonteme rastlanmaktadir. Bunlar;

(1) Nitel yaklagimla yapilandirilmug bir literatiir taramast,
(2) Nicel yaklagimli meta-analizi (Schmidt, 2008).

Bu temel yontemlerin yaninda Zupic ve Cater tarafindan 2015 yilinda
yeni bir yontem Onerilmistir:

(3) Haritalama

Haritalama adi verilen bu yontem simiflandirma ve gorsellestirmeyi
kombinlemektedir (Zupic ve Cater, 2015: 429). Bu yontemde kelime

bulutlarina ve gematik gosterimlerle gorsellestirmeye sikga bagvurularak
gorsel anlatim zenginlestirilmektedir.

Bu aragtirmada nitel yaklagimla yapilandirilmig bir literatiir taramasi
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kullanilmugtir. Nicel yontemler genellikle veri miktarinin fazla oldugu ve/
veya fazla miktarda verinin iginden etkisi yiiksek veya onemli ¢aligmalarin
aytklanmaya galisildigr aragtirmalarda tercih edilmektedir (Zupic ve Cater,
2015: 437). Zira haritalama tekniginin kullaniminda da veri miktarinin fazla
olmasi gozetilmektedir. Femvertising, pazarlama literatiirii ve uygulamaya
yakin sayilabilecek tarihte dahil olan bir kavramdir. Dolayisiyla yeni bir
aragtirma alani olarak kabul edilebilir. Bu sebeple taramalarda biiyiik hacimde
caligmalara ulagitlamamaktadir. Bu durumda nitel yaklagimla yapilandirilmig
bir sistematik literatiir taramasi ve bulgularin bu yolla sentezlenmesi
uygundur.

Aragtirma siireci SCOPUS veri tabani kullanilarak Aralik 2025°te
tamamlanmistir. Bu veri tabani pazarlama alanindaki hakemli dergilerin
biiyitk boliimiinii tarayan bir platform olmasi nedeniyle alanda sik¢a
bagvurulan bir kaynak niteligindedir (Khudhair vd. 2020; Faruk vd. 2021).
Ayrica bibliyografik veri tabani olarak SCOPUS, bir¢ok 6zel veri tabanindan
veri gekebilmesiyle genis kapsamli bir kaynak niteligindedir (Pranckute,
2021: 3). Bu gerekgelerden yola ¢ikarak veri tabaninin segimine karar
verilmigtir.

Caligmada bir takim dahil etme ve eleme kriterlerine yer verilerek tarama
stireci 6 agamada tamamlanmigtir. Bu agamalara agagida yer verilmektedir.

Buna gore ilk asamada;

(a) “Femvertising” veya “female-centric advertising” anahtar kelimeleri
2025 Aralik aymna kadar yayimlannug Ingilizce makalelerin
baghklarinda, 6zetlerinde veya anahtar kelimelerinde taratilmistir. Bu
adimda toplam 106 makaleye ulagilmigtir.

Ikinci agamada;

(b) Caligmamn Ingilizce yayimlanmig olmasina dikkat edilmistir. Bu
etapta 10 makale Ingilizce olmamast sebebiyle elenmistir.

Ugiincii asamada;

(c) Caliymanin akademik dergide yer alan bir makale oldugunun
tespit edilmesine galigilmigtir. Dolayistyla bu adimda kitaplar, kitap
boliimleri, konferans bildirileri ve akademik olmayan dergilerde
yer alan makaleler elenmeye ¢aligilmustir. Incelemeye gore ulagilan
galiymalardan 5’1 bildiri kategorisinde, 5’1 ise kitap bolimii olmasi

sebebiyle kapsam dig1 birakilmistir.

Dordiincii asamaday
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(d) Veri tabaninda birden fazla kez yayimlanan ¢aligmalarin elenmesine
odaklanilmigtir. Bu agamada 6 caligmanin tekrar ettigi goriilerek
elenmigtir.

Beginci agamada;

(e) Makalelerin yayimlandig1 dergilerin yer aldigr alan kontrol edilmistir.
“Femvertising” veya “kadmni giiglendirmeye odakli reklam” veya
“kadin merkezli reklam™ teorik temellerini sosyolojideki kadin
galigmalarindan almaktadir. Dolayisiyla ¢aligmanin bu adiminda
makalelerin pazarlama, iletigim, kadin ¢aligmalari, cinsiyet ¢aligmalari,
sosyoloji, psikoloji, etik ve igletme alaninda g¢aligmalar yayimlayan
dergilerde yer almasi gozetilmigtir. 80 makalenin tamaminin s6z
konusu alanlarda yayin yapan dergilere ait oldugu goriilmiistiir.

Altinci agamada;

(f) Caligmanin tam metnine ulagilabilirligi denetlenmigtir. Bu agamada 9
makaleye ulagilamadigindan incelemeye dahil edilememigtir.

Boylelikle yedinci ve son agamaya gegilmistir;

(g)Bu adimda ulagilan makalelerin tam metinleri incelenmigtir. Burada
oncelikle makalelerin “femvertising” ile iliskili olma durumu
gozetilmigtir.  Ayrica ¢aligmanin  editor notu; aragtirma notu;
inceleme; literatiir taramasi veya meta analiz ¢aligmasi olamamasina
dikkat edilmistir. Bu son dahil etme ve diglama kriterleri goz 6niine
alindiginda 10 makalenin daha kapsam dis1 olduguna karar verilmistir.

Buna gore 61 makalenin “femvertising” ile iliskili oldugu ve dahil etme
ve diglama kriterlerine uydugu goriilmiigtiir.

Dislama kriterlerine gore kapsam digi birakilan galigmalardan Grau ve
Zotos (2016)un galigmasi, tarama sonuglarina gore femvertisingle iligkili
ilk ¢aligma olmasina kargin ampirik olmayan bir mevcut yaymn taramasidir.
Varghese ve Kumar (2020)’mn ¢aligmalari da benzer sebeple kapsam
digt brrakilmigtir. Hsu (2018)’nun galigmasi ise femvertisingi kavramsal
olarak incelemesi nedeniyle bu aragtirmaya dahil edilmemistir. Navarro
vd. (2019)un ¢alismas1 LGBT (lezbiyen, gay, biseksiiel ve transseksiiel)
bireylerin sigara kullanim davraniglarini ele almasi bakimindan kapsam digidur.
Pando-Canteli ve Rodriguez (2021)’in ¢aligmalari ise femvertising’den yola
gikarak gelistirdikleri “menvertising” (reklamcilikta erkek hegamonyasi ve
kligeleri) kavramini ele almaktadir. Dolayistyla bu ¢alisma da kapsam digidur.
Wesemann ve Wincent (2021)’in ¢aligmasi kadin girisimcilerin kadina
yonelik kligeler sebebiyle fon bulmakta yagadigi sorunlari ele almaktadir.
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Bu sebeple aragtirmaya dahil edilmemigstir. Gutierrez ve arkadaglarinin
caligmast ise (2021), sinema, miizik videolari, sosyal paylasim platformlar:
ve reklamlarda yer alan goriintiiler ve sesler dahil olmak iizere gorsel-
isitsel verilerin algoritmik cinsiyet onyargisindaki 6nemini incelemektedir.
Dolaysiyla kapsam digidir. Son olarak Thompson-Whiteside’in galigmasi
(2020) reklam sektoriinde cinsiyet esitsizligi ve kadinlarin lider kimligi
olusturmast {izerine olmasi1 bakimindan aragtirma kapsamina girmemektedir.

Boylelikle agagida ozetlenen yedi adimin tamamlanmasiyla sistematik
literatiir taramasi ve degerlendirmesinin ilk basamagi olan makale tarama
adiminin sonuna gelinmigtir.

(1) Anahtar kelimelerin taratilmasi
(2)Caligmanin Ingilizce yayimlandiginin tespit edilmesi

(3)Caligmanin akademik dergide yer alan bir makale oldugunun tespit
edilmest

4)Birden fazla yayimlanan galigmalarin tespiti

(4)
(5)Makalelerin yayimlandig: dergilerin yer aldig: alan kontrolii
(6)Tam metne ulagilabilirlik kontrolii

(

7)Tam metinlerin kapsam yoniinden uygunlugunun incelenmesi

Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta tarama agamasinda eskiye
doniik smurlayicr bir zaman periyoduna ihtiyag duyulmadigidir. Nitekim
daha oOnce de belirtildigi gibi femvertising giiniimiize yakin zamanda
yogun olarak aragtirmalara konu olmug bir kavramdir. Bu bilgilendirmenin
ardindan 46 farkli dergide yayimlanan 61 makale ile bir sonraki adim olan
analiz yontemine gegildigi ifade edilebilir.

Analiz yonteminin anlatimina gegilmeden Once kaynaklarin taranmasi
ve tanimlanmasi adimlarinin gematik gosterimine agagidaki sekilde yer
verilmektedir:



8 | Femwertising (Feminist Reklameilik) Sistamatik Literatiiv Taramas: ve Gelecel Calhsmalara Oneriler

Sekil 1. Kaynaklarn tar ast ve tanuml st adunlar
bt . 7 veri tabani: SCOPUS
| Veri tabani ve ) o
! taratilacak anahtar —| anahtar kelimeler: (“femvertising”
5 kelimelerin belirlenmesi OR “female-centric advertising”)
=] - ' in titles, abstracts, or keywords
E SCOPUS )
-Ingilizce galigmalar
& n=106 rieee eagmanat
-kitaplar, kitap boltimleri,
= konferans bildirileri ve akademik
— = olmayan dergilerde yayinlanan
ﬁ Kapsamin belirlenmesi makalelerin elenmesi
gﬂ (dahil etme ve h:}rig tutma -tekrar eden ¢alismalarin elenmesi
S kriterleti) -dergilerin ait oldugu ¢alisma
@ alanin kontrolii
( o -t tne ulagabilirlik
2 Analize dahil edilecek Am metne nasabin
a8 gahsmalarm belirlenmesi -editér notu, arastirma notu,
=2 inceleme, literatiir taramasi ve
E n=61 meta analiz galigmalarinin
elenmesi
Analiz Yontemi

Taranan ¢aliymalarin analizinde bibliyometrik analizden yararlanilmistir.
Biliyometrik analiz pazarlama alaninda sistematik literatlir taramasi ve
degerlendirmesi yapan pek ¢ok ¢aligmada bagvurulan bir yontemdir (6rnegin;
Aguinis ve Glavas 2012; Hoejmose ve Adrien-Kirby 2012; Kazanc
Sunaoglu, 2023; Bigakcioglu-Peynirci, 2023). Bibliyometrik analize iliskin
detaylar ve bibliyometrik analizin bu ¢aligmada kullanilma prosediirii agagida
anlatilmaktadur.

Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz bilimsel birikimin artmasiyla akademisyenler igin ilgi
gekici hale gelmigtir. Bibliyometik analiz yoluyla belirli karakteristigi paylagan
(hipotez testi, 6nermeler, epistemolojik yaklagim, uygulama alani ve {ilkesi
gibi) sosyal ve gevresel konulardaki akademik galigmalarin sayisini tespit
etmek, ilgili kavramin literatiirde nasil geligtigini ve gekillendigini 6grenmeyi
kolaylagmaktadir (Hoejmose ve Adrien-Kirby 2012: 233). Ayn1 zamanda
alanda yeni bir aragtirma konusu olan “femvertising”e iligkin epistemolojik
yonelimi anlamayi saglamaktadir. Yeni ¢aligma alanlar1 igin bilginin ortaya
¢ikigini, dogasini, kaynagint ve sinirlarint anlamak, teorisyenlere yol haritas
gizmektedir. Epistemolojik yonelimin anlagilmasiyla teorik gergevesi
belirginlesen kavramlar ise uygulamaya yon vermektedir. Buna gore, bu
caliymada tarama sonucu ulagilan ¢aliymalarin, epistemolojik yonelimlerine
gore bibliyometrik analizle (belirli 6zellikler temelinde) kategorize edilerek
teori ve uygulamaya katki saglamasi hedeflenmistir.
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Bibliyometrik analiz 9 kategoride temellendirilmigtir. S6z konusu
kategoriler Sekil 2. yardimiyla gorsellestirilmektedir:

1. Kiinye

yazar, ¢calismanin bashigi, yaym yili, yillara gére yaym egilimi ve ¢aligmalarin dergilere
dagilimi konularmin incelenmesi.

P

2. Auflar ‘

atif sayilarinin incelemesi ve degerlendirmesi.

\J’

3. Anahtar kelimeler

anahtar kelimelerin kullanimina iligkin istatistiklerin incelenmesi.

G

4. Kavramsal inceleme

en yaygin kullanilan tanimlar ve tanimu kullanan ¢aligmalarin incelenmesi.

&

5. Epistemolojik yonelim ‘

teorik, ongoriisel ve agiklayic1 yonelimin belirlenmesi.

¢

6.Arastirma/uygulama alam ve iilkeler ‘

uygulama alanlarinin endiistriyel kategorizasyonu, uygulama iilkelerinin ekonomik
gelismislik diizeyine gore siniflandirilmasi

¢

7. Teorik paradigmalar ‘

Yapiy1 agiklamada kullanilan tcori ve yaklagimlarin incelenmesi

il

8. Metodolojik konular ‘

Arastirma yontemi, veri toplama yontemi ve kaynagi, orncklem tasarimi ve biiytikligi, analiz
birimi ve yontemi tespiti

¢

9. iligkili yapilar

Araci, diizenleyici degiskenler ile yapiyla en sik iligkilendirilen degiskenlerin incelenmesi

Sekil 2. Bibliyometrik analizin kategorizasyonu
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Bibliyometrik Analize Iliskin Bulgular

Caligmanin bu boliimiinde, bibliyometrik analizden elde edilen bulgular
dokuz farkli kategoriye ayrilmig bi¢imde sunulmaktadir.

Kiinye

Bibliyometrik analizin ilk adiminda veri tabani taramasi sonucunda
dahil etme ve eleme kriterleri dogrultusunda ulagilan 61 galigmanin kiinyesi
gikartilmigtir.  Buna gore ¢aliymalarin  yazar(lar)i, ¢aligmanin  baghg,
yaymlandigr yil ve galigmanin tarama yapilan veri tabaninda taramanin
yapildig: tarihe kadar aldig atif sayilari ve konunun yillara gore yayin egilimi
raporlanmugtir. Tablo 1.’de s6z konusu bulgular listelenmektedir.

Tabloda degerlendirme kapsamina alinan ¢aligmalarin tamami (n=61)
sergilenmektedir. Siralama ¢aliygmanin yayin yili dikkate alinarak kronolojik
olarak yapilmigtir. Tabloda yer alan kisaltmalar: J.=Journal.

Veri tabaninda gergeklestirilen sistematik taramada femvertisingle
iligili ampirik ilk caligmanin 2017 yihnda Akestam ve arkadaslarma ait
oldugu goriilmektedir. Akestam vd. (2017) ¢alismasinda femvertising’in
(reklamciliktaki geleneksel kadin tasvirlerine kiyasla) kadin hedef kitlede
reklam tepkisini (reaktansi) azaltacagi ve bunun da reklam ve marka
tutumlarini geligtirecegini ortaya koymaktadir. Uygulama alami basili ve
dijital medyada, beg farkli {irtin kategorisini igeren aragtirmada, kadinlarin
tiziksel Ozelliklerinin yani sira kadinlari tasvir etmek ig¢in kullamilan roller
ve meslekler agisindan kadin stereotiplerine meydan okuyan femvertisingin,
reklama olan tepkiyi azaltarak, reklam ve marka tutumunu olumlu etkiledigi
sonucuna deneysel bir tasarimla ulasilmigtir. Stereotipik tasvirlere karsi,
psikolojik tepkinin roliinii ele almasi bakimindan ve ampirik olmasi yoniiyle
onceki ¢aligmalardan ayrigmaktadir.
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Varghese ve Kumar | 2020 Children and Youth Femvertising as a media strategy to increase self-esteem of adolescents An 23
Services Review experiment in India
Windels vd. 2020 J. of Advertising Selling feminism How female empowerment campaign s employ postfeminist 86
discourses
Campbell vd. 2021 J.of Marketing From overt threat to invisible presence Discursive shifts in representations of 20
Management gender in menstrual product advertising
Kordrostami ve 2021 J. of Fashion Marketing A brave new world embracing sexuality in advertising for apparel 10
Kordrostami and Management
Lima ve Casais 2021 Corporate Consumer reactions towards femvertising a netnographic study 39
Communications
Pankiw vd. 2021 Qualitative Market Luxury brands’ use of CSR and femvertising the case of jewelry advertising 30
Research
Ronda ve Azanza 2021 International J. of Employer femvertising women empowerment in employer brand messages. 11
Communication International Journal of Communication
Teng vd. 2021 Sex Roles Sexism and the effectiveness of femvertising in China A corporate social 38
responsibility perspective
Tsai vd. 2021 J.of Current Issues and En-gendering power and empowerment in advertising a content analysis 44
Research in Advertising
Vibhute vd. 2021 Feminist Media Studies The generational cohort analysis of empowerment and woman’s portrayals in 6
femvertising
Yoon ve Lee 2021 J. of Gender Studies A femvertising campaign always# LikeAGirl video responses and audience 19
interactions on YouTube
Elhajjar 2022 J. of Islamic Marketing Attitudes toward femvertising in the Middle East the case of Lebano 13
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Jambrino- 2023 Systems Femvertising-and-COVID19. What did brand owners broadcast during th 1

Maldonado vd. lockdownsystems

Park vd. 2023 J. of Global Fashion Femvertising of luxury brands: Message concreteness authenticity and involvement | 19
Marketing

Rudeloft ve 2023 Journal of Digital & Tweeting about female empowerment: How corporate brands communicate 2

Kohnen Social Media Marketing femvertising on X (formerly Twitter)

Torok vd. 2023 Feminist Media Studies Empowerment through femvertising — Evidence from Mexico and Hungary 8

Amir vd. 2024 Corporate How does femvertising work in a patriarchal context? An unwavering consumer 5
Communications perspective

Buckley vd. 2024 J. of Current Issues & Guilty displeasures? How gen-z women perceive (in)authentic femvertising 17
Research in Advertising messages

Chen ve Feng 2024 Qualitative Market Friend or Foe? A mixed method analysis of YouTube users’ replies to top 2
Research: An comments of femvertising
International Journal

Humeres and Farias | 2024 Communication, Culture | Temporal dynamics of post-feminist narratives: boundaries of empowerment in 1
and Critique female-focused car ads (1967-2021)

Inmaculada vd. 2024 Women’s Studies The “Cosmetic Feminism” of 1’Oréal Paris. A study of the representation of 2

mature women from the perspective of femvertising
Kog vd. 2024 Women’s Studies Effects of brand awareness and feminist message level in femvertising: An 4

International Forum

experimental study
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Livd. 2025 International J.of Women empowerment in restaurants: effects of femvertising, purplewashing and
Contemporary feminist identity on consumers’ willingness to pay a premium
Hospitality Management

Martinez-Aguirre 2025 Social Sciences & How Feminist knowledge affects attitude towards brand femvertising: The

vd. Humanities Open mediating effects of authenticity and credibility

Mueller-Bryson vd. | 2025 J. of Current Issues & When brands don’t practice what they preach: a proposed model of the effects of
Research in Advertising brand hypocrisy and brand-cause fit on women’s responses to Femvertisements

Papadopoulou vd. 2025 Psychology and Diversity in Femvertising: An experimental investigation

(1) Marketing

Papadopoulou vd. 2025 Psychology and Authenticity perceptions of informational and transformational advertising:

(2) Marketing Decoding the role of construal level mindset

Yang vd. 2025 J. of Theoretical and The impact and mechanism of Femvertising in male consumers’. Gift purchasing

Applied Electronic
Commerce Research

intention
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Yillara Gore Yaym Egilimi

Incelenen caligmalarin yillara gore dagilimi Sekil 3.’te sunulmaktadir.
Yillara dayali yayin sayist incelendiginde giintimiize kadar artan bir yayin
trendi oldugu goriilmektedir. Feminist anlayiy ve feminizm dalgalarinin
uzun yillardir tiiketim egilimini etkiledigi bilinse de (Gavey, 2012),
femvertising kavraminin literatiire kazandirilarak ampirik galigmalara konu
olmasinin 2017 yili1 buldugu gortilmektedir. Daha 6nce de agiklandig:
gibi, 2004 yilinda kadini belli basmakaliplarda sunan reklam diinyasinda
bir gelisme yaganmistir. Hedef kitlesinin biyiik boliimiinii kadinlarin
olusturdugu kiiresel kigisel bakim markasi Dove’un, 2004’te kadinin
toplumsal rollerine ve bedenine yonelik kliseleri yikan bir kampanya
baglatmas: “femvertising”in temellerini atmugtir. “Gergek giizellik (real
beauty)” sloganli reklam kampanyasini faaliyete gegiren Dove, gelecek neslin
dig gortiniigleriyle barigik biiyiimeleri misyonunu benimseyerek, kadinlar ve
geng kizlarin Ozgiivenlerini arttirmaya yardim etmeye g¢aligmistir (Dove.
com, 2023). Femvertisinge yonelik kilometre tag1 sayilabilecek bu adimla
birlikte uygulayici ve teorisyenlerin gozii kadini giiglendirmeye yonelik bu
yeni reklamcilik ve pazarlama iletisimi kavramina gevrilmistir. 2004 sonrast
donemde kavramsal agidan incelenmeye baglanan ve psikoloji ve sosyoloji
1g1ginda teorik temelleri aragtirilan konunun ilk ampirik incelemesinin 2017

yilinda gerceklestirildigi goriilmektedir (Akestam vd. 2017).

2017 yilindan giintimiize (2025) kadar ampirik yayin trendindeki artig
bulgusu, femvertising kavraminin oldukga giincel ve arastirma bosluklarina
konu oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim kavramin teorik temeller
agisindan ve kavramsal yoniiyle 2000’lerden giiniimiize aragtirilmaya devam
etmekttigi goriilmektedir. Ozellikle tarama yapilan veri tabanina yayin sayist
trendindeki artig (2017 n=1; 2019 n=6; 2020 n=5; 2021 n=9; 2022
n=13; 2023 n=4; 2024 n=9; 2025 n=14) bu trendin artan bir egilim
gosterecegine igaret etmektedir.
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Sekil 3. Yillara gove yaym egilimi

B Yayin Sayisi
14
2017 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

* tarama 01.12.2025 tarthine kadar SCOPUS veri tabanina yiiklenen yayinlari
igermektedir.

Calismalarin Dergilere Gore Dagilim

Ampirik galiymalarin dergilere gore dagiliminin incelenmesi kavramin
teorik temelleri bakimindan ve uygulama yoniiyle yerlestigi alana igaret
etmesi bakimindan 6nemlidir. Buna gére 61 makalenin sistematik incelemesi
gostermektedir ki, galigmalar 46 farkli hakemli dergide yayimlanmustir.
Bunlarin 22’si pazarlama; 81 iletigim; 11’1 kadin ve cinsiyet ¢aligmalari,
sosyoloji ve psikoloji; 5’1 igletme ve etik alanda yayin yapan dergilerdir.
Buradan hareketle makalelerin biiyiik boliimiiniin pazarlama alanmna
ait oldugu goriilmektedir (%50,8). Yazarlarin pazarlama alanindaki
hakemli dergi tercihlerinde say1 bakimindan anlaml bir ayrigma olmadigt
goriilmektedir. Bununla birlikte pazarlama alaninda ampirik yapidaki
temvertising ¢aligmalarinin en yaygin yer aldig1 dergilerin Journal of Current
Issues and Research in Advertising (n=3) ve Psychology and Marketing
(n=3) oldugunu soylemek miimkiindiir. Pazarlama alanindaki dergiler



Melis Ergin Yaren | 19

bir biitiin olarak incelendiginde agirlikli olarak pazarlama iletisimi ve
titketici davraniglart aragtirmalarina yer veren dergiler goze ¢arpmaktadir.
Femvertising’in 6ziinde tiiketici davraniglarina tutum ve davranigsal yoniiyle
etki eden bir iletisim ¢abasi oldugu diigiiniildiigiinde yayin trendinin s6z
konusu dergilerde yogunlagmasi olasidir.

Pazarlamanin yani sira iletigim, femvertising’in en ¢ok ele alindig
caligmalar1 igeren bir diger aragtirma alanidir (n=11). Bu alandaki dergilerde
konunun aragtirlma oramt %18dir. Yaymnlarin dergilere dagilimina
bakildiginda yaymn trendinin en yiiksek oldugu derginin Feminist Media
Studies (n=4) oldugu goriilmektedir. Kapsamini dogrudan feminist medya
caligmalar1 olugturan dergideki femvertising ¢aligmalarinin yogunlugu dogal
karsilanabilir.

Kadin ve cinsiyet ¢aligmalari, sosyoloji ve psikoloji ortak baghig: altinda
toplanan ¢aligmalar da iletisim kategorisinde oldugu gibi %18’lik dilimi
olusturmaktadir (n=11). Teorik temellerini 6zellikle sosyoloji ve psikoloji
paradigmalarindan alan ve oOziinde kadin ve cinsiyet ¢aligmalarina dayal
femvertisingin bu alanda tiiketici davraniglarini temellendirmesi anlamlidur.
Soz konusu kategoride yer alan dergiler incelendiginde 6zellikle kadinin
toplumsal rollerine odaklanan dergilerde femvertisingin tiiketici yoniiniin
incelendigi goriilmektedir. Dergilere gore ¢alisma dagihminda frekans
bazinda anlamli bir ayrigmanin olmadigr goriilmektedir.

Son kategori olan igletme ve etik kategorisinde 8 ampirik ¢aligmaya
rastlanmaktadir ve bu, dagilmin %13%inii olusturmaktadir. Bu alanda
en yayin yaymn egiliminin Corporate Communications: An International
Journal’da odaklandigr goriilmektedir (n=4). Burada femvertisingin
kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal iletisgim yonii akla gelmektedir.

Incelenen galismalarin yer aldigt dergilerin aragtirma alani ve dergilerde
yer alan makale sayilari ile ylizdelik gosterimler Tablo 2.’de sunulmaktadir.
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Tablo 2. Calismalarin dergilere gore dagilim

Aragtirma alani/Dergi Makale | %
sayis1

Pazaviama 31 50,8
European j. of Marketing 1
International J. of Advertising 2
International J. of Communication 1
International Review on Public and Nonprofit Marketing 1

J. of Advertising 2

J. of Consumer Behaviour 1

J. of Consumer Marketing 1

J. of Fashion Marketing and Management 1

J. of Global Fashion Marketing 1

J. of Interactive Advertising 1

J. of Marketing Communications 1

J. of Product and Brand Management 1

J. of Promotion Management 1

J. of the Academy of Marketing Science 1
J.of Current Issues and Research in Advertising 3

J. of Digital and Social Media Marketing 1
J.of Marketing Management 1

J.of Social Marketing 1

J. of Islamic Marketing 2

J. of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research 1
Psychology and Marketing 3
Qualitative Market Research: An International Journal 2
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Tletigim 11 18,05
Communication, Culture and Critique 1

Feminist Media Studies 4

Global Media and China 1

Historia y Comunicacion Social 1

International J. of Strategic Communication 1

J. of Visual Literacy 1

Social Semiotics 1

World of Media 1
Kadwm&rCinsiyet Calismalari&rSosyolojicrPsikolofi 11 18,05
Children and Youth Services Review 1

Gender Issues 1

International Review for the Sociology of Sport 1

J. of Gender Studies 1

J. of International Women’s Studies 1

Media Psychology 1

Sex Roles 1

Social Sciences & Humanities Open 1

Women’s Studies 1

Women’s Studies in Communication 1

Women’s Studies International Forum 1

Isletme&Etik 8 13,1
Corporate Communications: An International Journal 4

International Journal of Contemporary Hospitality 1

Management

J.of Business Ethics 1

Cogent Business and Management 1

Systems 1

Toplam Calisma Sayisi 61 100
Toplam Dergi Sayis1 46
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Auf Sayilarina Gore Degerlendirme

61 ¢aligmanin SCOPUS veri tabaninda 01.12.2025 tarihine kadar aldig:
atiflar incelenerek mevcut literatiire etkileri anlagilmaya ¢aligilmigtir. Her ne
kadar giiniimiize oldukga yakin bir tarihte aragtirilmaya baglanan bir konu
olsa da giin gegtikge daha yaygin ¢alisilmakta ve dolayisiyla atif sayilari
artmaktadir. Buna gore en ¢ok auf alan ilk 5 ¢alima agagidaki tabloda
derlenmigstir (Tablo 3.).

Tablo 3. En fazla atf alan ilk beg ¢aligma

Yazar(lar) Yil Dergi Atif sayis1

Kapoor ve Munjal 2019 | J. of Marketing Communications 234

Sobande 2019 | European J. of Marketing 234
Akestam vd. 2017 | Psychology and Marketing 189
Sterbenk vd. 2022 | J.of Business Ethics 118
Windels vd. 2020 | J. of Advertising 86

Alanda en fazla atif alan ¢aligma Kapoor ve Munjal (2019) ile Sobande
(2019)’a aittir (n=234 ve n=234). Kapoor ve Munjal (2019) 6zbiling ve
duygu ihtiyacinin femvertisinge yonelik tutum, femvertising temali reklama
yonelik tutum ve reklami yapilan iriinii satin alma niyeti iizerindeki etkisini
aragtirmistir. Sobande (2019) ise “woke-washing” kavramini inceleyerek
temvertisinge farkli bir agidan yaklagmigtir. Woke- washing; markalarin
toplumsal konular hakkinda duyarliymig gibi goriinerek, bu duyarlihig:
oziinde bir itibar yonetimi ve karlilik stratejisine doniistiirmesini ifade
etmektedir. Sobande (2019), tiiketiciler tarafindan sahte olarak algilanan
bir markanin, femvertising uygulamalarinin “uyanik gortinme gabas1” olarak
degerlendirildigini ortaya koymaktadr.

Akestam ve arkadaglar1 (2017), tigiincii en fazla anfi alan cahsmadir
(n=189). Kitabin 6nceki boliimiinde de rastlanan ilk ampirik aragtirma olmasi
bakimindan detaylica anlatilan bu ¢aligmada, femvertising uygulamalarinin
kadinlarin reklama yonelik reaktanst ile reklam ve markaya yonelik tutumu
arastirmakrtadir. Akestam ve arkadaglarinin ardindan 118 atif ile Sternbenk
(2022); 86 atif ile Windels vd. (2020) alanda giiniimiize kadar en etkili
caligmalar olarak goriilmektedir (atif sayis1 dikkate alindiginda).

Sternbenk (2022), femvertisingi kurumsal sosyal sorumluluk agisindan
incelemektedir. Arastirmacilar kadin odakli reklam odiili kazanan
(ve kazanmayan) 61 ABD merkezli sirketin, yillik raporlari, kurumsal
sosyal sorumluluk raporlart ve kurumsal sosyal sorumluluk web siteleri
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degerlendirilerek, sirketlerin i¢ ve dig cinsiyet esitligine yonelik kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yaygihgin kargilagtirmistur.

Windels vd. (2020) ise odiillii femvertisinglerdeki postfeminist ifadeleri
analiz etmistir. Sonuglar, postfeminist ifadelerin alt1 unsurunu ortaya
koymaktadir. Bunlar; meta feminizmi, bireysellesme, 6z gozetim, kadinlig:
kucaklamaya yeni bir bakig agis1, 6zgiiven kiiltiirii ve bedenini sev vurgusudur.

Bu boliimde en fazla atif alan ilk bes ¢aligma listelenmektedir. Aragtirma
kapsamina dahil edilen tiim galismalarin 2025 Aralik ayina kadar aldiklar
atiflarin tamami Tablo 1.’de yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler

Anahtar kelimeler ¢aligmayla ilgili 6n fikir veren ve incelenen yapiyla
iligkilendirilen diger yapilara isaret eden ipuglaridir. Bu sebeple teorik
temelleri sekillenmekte olan femvertising yapisiyla iligkilendirilen kavramlari
anlayabilmek adina anahtar kelimeler detaylica incelenmistir. Aragtirmaya
dahil edilen 61 ¢alisgmadan 10’unda anahtar kelime belirtilmedigi, 51
caliymada ise toplam 152 farkl anahtar kelime bulundugu tespit edilmistir.
Bunlar arasindan en sik tekrar eden anahat kelimeler femvertising (n=38);
reklamcilik/reklamcilik stratejisi/reklam (n=13), kadini gii¢lendirme (n=8);
kadin/kadin ¢aligmalar1 (n=38); kadini/kadinlar1 giiglendirme (n=6); sosyal
medya (n=5); basmakaliplar, karsi basmakaliplar, cinsiyet basmakalibi,
cinsiyet rolii kaliplari, kadin basmakaliplar1 (n=5); orjjinallik/algilanan
orjjinallik (n=4); feminizm (n=4), post-feminizm (n=4) olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Anahtar kelimelerin tamamina Tablo 4.’ten ulagilabilmektedir.
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Tablo 4. Anahtar kelimeler

Anahtar kelime Caligsma Anahtar kelime Caligma
sayisi sayis1

Ad Reactance (reklam reaktansi/tepkisi) 1 Generation cohort (jenerasyon toplulugu)

Advertising appeal (reklam gekiciligi) 1 Gift purchasing intention (hediye verme niyeti)

Advertising effectiveness (reklam etkililigi) 1 Gift recepient (hediye alan)

Advertising/Advertising strategy/Advertisement 13 Goffman (Goftman)

(reklam/reklam stratejisi)

Aging (yaslanma) 1 Gratitude (minnettarlik)

Asia (Asya) 1 Hegel (Hegel)

Attituda toward the ad (reklama yonelik tutum) 1 Inclusive Marketing Communication (kapsayici
pazarlama iletigimi)

Attitude (tutum) 3 Influencer marketing (influencer pazarlama)

Attitude formation (tutum gelistirme) 1 Informational/transformational advertising
(bilgilendirici/doniigiimsel reklamcilik)

Attitude toward feminism (feminizme yonelik 1 Instagram (Instagram)

tutum)

Attitude toward luxury brands (liiks markalara 1 Jewelry (miicevher)

yonelik tutum)

Audience reception (seyirci alimlama) 1 Latin America (Latin Amerika)

Authenticity/perceived authenticity (orijinallik/ 4 Luxury/Luxury brands (liiks/liiks markalar)

algilanan orijinallik)
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Consumer behaviour (tiiketici davranist) 3 Netnography (netnografi)

Corporate social responsibility (CSR) (kurumsal 2 New lens (yeni mercek)

sosyal sorumluluk)

Credibility (giivenilirlik) 1 Non-luxury brands (liikks olmayan markalar)
Critical discourse analysis (elestirel soylem analizi) 1 Patriarchy (ataerkillik)

CSR advertising (kurumsal sosyal sorumluluk 1 Personality traits (kisilik 6zellikleri)
reklamciligr)

CSR-washing (kurumsal sosyal sorumluluk aklama/ 1 Planned behaviour (planl davranig)
yikama)

Dialectics (diyalektik) 1 Political orientation (politik yonelim)
Digital feminism (dijital feminizm) 1 Post-feminism (post-feminizm)

Digital media (dijital medya) 1 Public sphere theory (kamusal alan teorisi)
Disempowerment (giigsiizlestirme) 1 Purchase intention (satin alma niyeti)
Diversity (gesitlilik) 2 Purplewashing (mor yikama)

Effects (etkiler) 1 Qualitative research (nitel aragtirma)
Emotions (duygular) 1 Reactance (reaktans/tepki)

Employer branding (isveren markalagmast) 1 Representation (temsil)

Empowerment (giiglendirme) 2 Roles (roller)

Empowerment advertising (gli¢lendirme 1 Rurality (kirsallik)

reklamciligr)
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Feminist knowledge (feminist bilgi) 1 Trust in advertising (reklamciliga giiven) 1
Feminist multimodal (feminit ¢oklu modu) 1 Types of ads (reklam tiirleri) 1
Femvertising (femivertising) 38 Video blogs (vlogs) (video bloglar) 1
Femvertising campaigns (femvertising kampanyalar1) | 1 Viral campaigns (viral kampanyalar) 1
Femwashing (feminizm yikama) 1 Visual (gorsel) 1
Focus group study (odak grup ¢aligmast) 1 Visual discourse analysis (gorsel sOylem analizi) 1
Forwarding intention (siirdiirme niyeti) 1 Vlog marketing (vlog pazarlamast) 1
Fourth wave (dordiincii dalga) 1 Women (kadin) 1
Gender advertising (cinsiyet reklamciligr) 2 Women driving (kadin siiriiciiler) 1
Gender approach (cinsiyet yaklagimi) 1 Women/Women’s empowerment (kadin/kadimnlar: 6
gii¢lendirme)
Gender bias (cinsiyet Gnyargisi) 1 Women’s development (kadinlarin geligimi) 1
Gender equality (cinsiyet esitligi) 1 Women’s representation (kadinlarin temsili) 1
Gender portrayal (cinsiyet portreleri) 1 Women’s rights (kadin haklarr) 1
Gender roles (cinsiyet rolleri) 3 Women’s sports (kadin sporlar1) 1
Gender sensitization (cinsiyet duyarliligr) 1 Word of Mouth (agizdan agiza) 2
Gender/Gender studies (cinsiyet/cinsiyet ¢aligmalarr) | 8 YouTube (YouTube) 2
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Kavramsal Inceleme

Kadinin 6zgiirliigii her ne kadar 1960’lardan bu yana reklamciligin konusu
olmay siirdiirse de, toplumsal cinsiyetgi roller, normlar ve kligeleri elestiren,
yeni nesil, kadin giiglendirmeyi hedefleyen reklamcilik “femvertising” olarak
adlandirilmaktadir (Akestam vd. 2017). Femvertising, feminizm (feminism)
ile reklamcilik(advertising) kelimelerinin anlam biitiinii olugturacak sekilde
tiiretilmesi sonucunda ortaya ¢ikmig yeni bir kavramdir (Varghese ve Kumar,
2020). Diger bir bakigla femvertising, kadini giiglendirme odakli reklamciligin
Ingilizce kargiligimin (female empowerment advertising) kisaltmasiyla ortaya
¢itkmig bir kavramdir (Akestam vd. 2017). “Femvertising” terimi ilk olarak
2014 yilinda kabul gérmiig ve AdvertisingWeek isimli bir reklam paneline
ev sahipligi yapan yagam tarzi sitesi SheKnows’ta kullanilmistir (Ciambrello,
2014). Bu panelde, reklamcilikta kullanilan geleneksel kadin cinsiyet
kaliplarin1 sorgulayan g¢agdas reklam kampanyalar igin bir etiket olarak
“femvertising” kullanilmugtir (Akestam vd. 2017). Femvertising markalarin
tiriin veya hizmet satmanin yani sira kadinlar1 da giiglendirebilecegi anlayigina
dayali, feminizme odaklanan reklamlar olarak tanimlanmugtir (Ciambrello,
2014). Panelde ayrica femvertising, kadinin viicut olgiileri, kisilik 6zellikleri,
toplumsal rolleri ve meslegi ile ilgili basmakaliplar1 elestiren reklamcilik
olarak tasvir edilmistir.

2015 yilinda yapilan bir tanim, literatiirde sik¢a kullanmilmugtir. Skey
(2015) tarafindan yapilan bu tanimlamaya gore femvertising; gii¢lendirici
mesajlar ve gorseller yoluyla gen¢ kizlar ve kadinlarin stratejik olarak
resmedilmesidir. Bir diger yaygin kullanim Zeisler (2016)’ya aittir.
Femvertsing, Zeisler tarafindan kadinlar1 yiiceltmeye ve cinsiyete dayali
esitsizlikler i¢in damgalamayr azaltmaya odaklanan reklamlarin sinirlarini
¢izen kavram olarak ifade edilmektedir. Akestam vd. (2017) ise konuyu
pazarlama bakig agistyla en detayh tanimlayan aragtirmacidir. Akestam vd.
(2017)’ne gore femvertising olarak adlandirilan feminist reklamcilik, marka
titketimini tegvik etmek igin feminist degerleri ve kadinlarin giiglendirilmesini
benimseyen biiyiik markalar tarafindan kullanilan, biiyiiyen bir pazarlama
trendidir.

Femvertisingin en yaygin kullanilan tanimlar1 incelendiginde ifadelerin
iki temel odak noktasi oldugu tespit edilmistir. Bunlardan ilki kadine
gliglendivmektir (6rnegin: Ciambrello, 2014; Skey, 2015; Zeisler, 2016;
Akestam vd. 2017). Odak noktast kadim giiglendirmek olan tanimlamalarda
ozellikle kadin yanlis1 yetenekler, mesajlar, imajlar, cinsiyet esitliginin tegviki,
kalip yargilardan uzaklagma ifadelerine yer verilmistir. Yaygin kullanilan
femvertising tanimlarinin ikinci odak noktasi ise pazariama iletisimi
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¢abalardir (6rnegin: Ciambrello, 2014;. Akestam vd. 2017). Pazarlama
iletisimi ¢abalarina yer veren ifadeler ise marka farkindalig, bilinirligi ve
satin alma davramigini gelistirmektir.

Literatiirde en yaygin kullanima sahip femvertising tanmimlari,
kavramsallagtirma bigimleri ve tanimi kullanan 6rnek ¢aligmalara Tablo 5.’te
yer verilmigtir.
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Epistemolojik Yonelim

Sosyal bilimler alaninda, diger tiim bilim alanlarinda oldugu gibi,
aragtirmaci(lar)in, ¢aliymalarim yiiriitiirken ¢aligmalarini konumlandirdig:
bir bilim/bilgi perspektifi yani bir epistemolojik yonelimi vardir (Unal,
2023). Bu yonelim, bilginin nasil ortaya ¢iktig1, kaynagini nereden aldigy,
dogasi ve yapisi ile sinirlarinin neler oldugu gibi temel sorulara yanit veren
telsefi bir durugtur. Bu galijmada femvertising kavramini ele alan ampirik
caligmalar incelenirken, s6zii edilen sorulara yanit bulmak adina epistemolojik
yonelimin tespit edilmesine galigilmugtir.

Epistemolojik yonelimin tespitinde 2005 yilinda, de Baker, Groenewegen
ve den Hond tarafindan tanimlanan yontem benimsenmistir. Buna gore
en temel diizeyde galiymalar; teorik, Ongoriisel veya tamumlayiwr olarak
kategorize edilirken, bir alt basamakta kavramsal, kesifiel, talminsel, aragsal,
normatif veya tamsmlayicr olarak siniflandirilmaktadir (de Baker vd. 2005).
Buradan hareketle, olgularin teorik diizeyde anlagilmasina sistematik olarak
katki saglayan makalelerin epistemolojik yonelimi “teorik” kategorisindedir.
Bu kategorinin alt kategorilerinde, yeni ampirik veri toplanmasmna gerek
duyulmayan ve yeni ampirik veriyle yapilar arasi iligkileri ortaya koyan
ya da hipotez test eden alt yonelimler mevcuttur. Uygulayicilara veya
profesyonellere arzu edilen sonuglara nasil ulagilacagina dair yol haritas
gizen galigmalar ise “Ongoriisel” bir yonelime sahiptir. Son olarak uygulayici

veya teoriye herhangi bir katki sunmayi hedeflemeksizin, merak edilen
bir veri veya fikri raporlayan ¢aligmalar ise “tanimayic1” kategorisinde yer
almaktadir.

Incelenen makalelerin epistemolojik yoneliminde kullanilan siniflandirma
ve ilgili yonelim kategorisinde yer alan galigma sayisi ve yiizdelik oranlarina
Tablo 6.’dan ulagilabilir.
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Tablo 6. Makalelerin epistemolojik yoneliminde kullanilan siniflandirma
Epistemolojik Yoneli Odak Temel g %
pistemolojik Yonelim Ozellik ay1 o
Teorik Kavramsal Yapilar arasi Literatiire 0 0
iliskileri ortaya dayali sonug;
koyma, hipotez ampirik degil.
gelistirme
Kegsifsel Yapular arast Ampirik 11 18
iligkileri ortaya veriye dayalt
koyma, hipotez sonug
gelistirme
Tahminsel | Hipotez dogrulama, Ampirik 17 28
gliriitme veriye dayali
sonug
Ongoriisel Aragsal Bir fikir veya Arzu edilen 22 36
davranig bigimini sonucu
kaniksatmak bagarmaya
yonlendirmek
Normatif Bir fikir veya Etik, ahlaki 11 18
davranig bi¢cimini veya dini
kaniksatmak agidan degerli
bir goriig
veya mesaj
iletmek
Tanimlayict | Tanimlayict | Bir veri veya fikri Teori veya 0 0
raporlamak uygulamaya
herhangi bir
katk: kaygist
yok
Toplam Caligma Sayisi 61

Kaynak: de Bakker vd. (2005) ve Hoejmose ve Adrien-Kirby (2012)’den uyarlanmistir.

Bu g¢aliymada epistemolojik yonelimi “teorik olan”, “kavramsal”
makaleler degerlendirme disi tutulmustur. Zira ampirik ¢aliymalara yer
verilmektedir. Ampirik ¢aligmalar dogasi geregi aragtirma sonuglarinin
uygulamaya ve teoriye katkisini gozetmektedir. Bu sebeple epistemolojik
yonelimi “tanimlayic1” olan ve teori veya uygulamaya herhangi bir katki
kaygis1 tagimayan makalelere de bu galiyma kapsaminda yer verilmemistir.
Dolayisiyla tabloda ilgili kisimlarin say1 ve ylizdelik boliimleri sifirdir.

Epistemolojik yonelim, makalelerde dogrudan isaret edilmemekle



34 | Eemwertising (Feminist Reklamcilik) Sistamatik Literatiir Taramas ve Gelecek Calsmalara Oneriler

birlikte bir takim gostergelere rastlanmaktadir. Bu dogrultuda galigmanin
ampirik olup-olmamasi, yapilar arast iligkilerin test edilmesi, hipotez
gelistirilmesi, hipotez testleri, etik, ahlaki veya dini agidan bir goriig veya
mesajin iletilmesi gibi durumlarin incelenmesi ¢alismanin ampirik yonelimi
hakkinda ipucu vermektedir. Bu bilgiler 1s1¢1nda incelenen 61 ¢alismadan
1T’inin kesifsel; 17°sinin tahminsel; 22’sinin aragsal ve 11’inin normatif
oldugu 6ngoriilmektedir.

Epistemolojik yonelimi teorik/kavramsal galigmalara Kapoor ve Munjal
(2019)’1n ¢aligmasi 6rnek gosterilebilir. Caliymada farkindalik diizeyi, duygu
ihtiyaci ve femvertising’e yonelik tutum arasindaki iligkiler test edilmektedir.
Ayrica, femvertising’e yonelik tutum ile reklamin paylagilma niyeti ve
reklami yapilan markay: satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskiler de
ele alinmaktadir. Diger baz1 ¢aligmalar: Park vd. (2023); Vadakkepatt vd.
(2023).

Bu galigma kapsaminda incelenen makalelerden, deneysel tasarimlarla
hipotez test etmeyi amaglayanlarin teorik/tahminsel bir epistemolojik
yonelimi oldugu 6ngoriilmektedir (6rnegin; Kog vd. (2024); Abe-Dzujka
ve Dienlin, (2025); Fohl vd. (2025); Li vd. (2025); Mueller-Bryson vd.
(2025); Papadopoulou vd. (2025/1); Papadopoulou vd. (2025/2); Yang
vd. (2025)). Kog vd. (2024), Tiirkiye orneklemiyle yaptiklar: aragtirmada,
agiza iletigim, reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini belirlemek iizere deneysel tasarima bagvurmustur. Tahminsel
bir epistemolojik yonelimi oldugu diisiiniilen bu ¢aliygmada test edilen
yarattigini, ancak feminist mesajlarin diizeyinin marka giiveni veya satin alma
niyetleri tizerinde anlamli bir etki yaratmadigini ortaya koymustur. Dolayisla
test edilen hipotez giiriitiilmiistiir. Ayrica, veri analizleri, daha az bilinen
markalarin, reklamlarinda giiglii feminist mesajlar kullandiklar1 takdirde,
taninmig markalara kiyasla reklamlara yonelik tutum ve agizdan agiza
iletisimde daha olumlu sonuglar elde edebileceklerini gostermistir. Boylelikle
ayni1 yaklagimla bu defa hipotez dogrulanmistir. Diger bir ¢aligmada ise (Fohl
vd. 2025) femvertising kampanyalar ile geleneksel reklam kampanyalar
kargilagtirilarak, femvertising’in tutum tizerindeki etkisi deneysel tasarimla
aragtirilmaktadir. Burada da epistemolojik yonelimin tahminsel yonelimle
iligkili oldugu goriilmektedir.

Bulgular, aragtirma kapsamindaki makalelerin biiyiik bir kisminin (n=33)
ongoriisel kategoride yer aldigini gostermektedir. Bunlardan aragsal alt
kategorisinde yer alan ¢aligmalara 6rnek olarak Rudeloff ve Kohnen (2023)’in
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caligmasi gosterilebilir. Caliygmada femvertising iletisiminin neredeyse tiim
markalarda ve sektorlerde mevcut oldugu tespit edilmekte ve 6zellikle finansal
hizmetler ve tiiketim mallar1 sektorlerinin femvertising’e en uygun sektorler
oldugu vurgulanirken; lojistik, otomotiv ve igecek sektorlerinin daha az
uygunluk gosteren sektorler oldugu ifade edilmektedir. Bir diger ornekte
Windels vd. (2020), odiillii femvertisinglerdeki postfeminist ifadeleri
analiz ettikleri galiymayla 6ngoriisel, aragsal kategoride bir ampirik yonelim
gostermektedir. Sonuglar, postfeminizmin yaygin olarak kullanilan alti
soylemini ve unsurunu ortaya koymaktadir: meta feminizmi, bireysellesme,
0z denetim, kadinlhig1 kucaklamaya yeni bir bakig agisi, 6zgiiven kiiltiirii
ve bedenini sev mesaji. Diger ornek ¢aligmalar ise; Jambrino-Maldonado
vd. (2023); Chen ve Feng; (2024); Inmaculada vd. (2024); Rudeloff ve
Kohnen (2023); Barbosa ve Amorim (2025)’dir.

C)ng(')'ri'lsel normatif kategoride ise 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk,
isletme ve pazarlama etigj, cinsiyet esitligi, cinsiyet¢i basmakalip ve 6nyargilari
konu alan ¢aligmalar 6rnek gosterilebilir. S6z gelimi Sterbenk vd. 2022°de
yaymladiklart ¢ahymada “CSR washing” konusunu ele alan ¢aligmalarinda
normatif bir epistemolojik yonelim gostermektedir. Femvertising kampanyasi
yuriiten odilli sirketlerin, cinsiyet esitligine yonelik kurumsallagmig bir
yaklagimla kadinlar1 gergekten destekleyip desteklemedigini aragtiran ¢aligma,
toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda kurumsal sosyal sorumluluk (CSR)
yikamasini tanimlamak i¢in “kadin giiciiyle ytkama” (fempower-washing)
terimini onermektedir. Etik ve ahlaki agidan degerli bir goriig veya mesaj
iletmeyi amaglamasiyla, Sterbenk vd. (2022)’nin galigmasi bu kategoride yer
almaktadir. Diger bazi 6rnek galigmalar ise su sekildedir: Rudeloff ve Bruns
(2024); Livd. (2025).

Aragtirma/Uygulama Alani ve Ulkeler

Bu kisimda ¢aligmalarin aragtirma/uygulama alanina yer verilmektedir.
Incelenen 61 galisma gostermistir ki, toplamda 27 farkli uygulama alan1 ele
alinmugtir. Femvertising ¢aligmalarinin biiyiik boliimiinde aragtirma alani
olarak giyim (n=14) ele alinmugtir. Ardindan cilt bakimi/kigisel bakim (n=12)
ve spor giyim (n=7) kategorileri gelmektedir. Sosyal medya (n=5), otomobil
(n=5), kigisel hijyenik tirtinler (n=3), i¢ giyim (n=3), kozmetik (n=3) ise
en ¢ok tercih edilen diger aragtirma alanidir. Incelenen ¢aligmalarda “spor
giyim” kategorisinin “giyim” kategorisinden ayrigtirilmasi bu arastirmada da
benzer bir ayrima gidilmesine sebep olmustur. Benzer sebeple “cilt bakim1”
kategorisi de “kigisel bakimdan” ayristirilmigtir. Caligmalarin 6nemli bir
boliimiinde aragtirma alaninin belirtilmedigi goriilmektedir (n=13, %21).
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Tablo 7. Arastirma/Uygulama alani ve ¢aligma sayilari

Arastirma Alan1 Caligma Sayist
Belivtilmis 48 (%79)
Bankacilik 1
Bilgisayar Teknolojileri (Yazilim/Web Uygulamalar) 1
Biiyiik beden giyim 1
Cilt bakimi/kigisel bakim 12
Danmigmanlik hizmetleri 1
E-Pazar yeri 1
Ev Dekorasyon 1
Giyim 14
Hijyenik irtinler (kisisel) 3
Hijyenik tirtinler/temizlik malzemeleri (ev) 1
Hobi iiriinleri 1
I¢ giyim 3
Igecek 1
Kozmetik 3
Liiks tirtinler Takt 1

Saat 1
Otomobil 5
Oyuncak bebek (Barbie) 1
Restoran Hizmetleri 1
Saat 2
Sosyal Medya 5
Spor Giyim 7
Spor malzemeleri 1
Taki 1
Telekomiinikasyon 1
Ulagim 1
Varlik yonetimi 1
Belivtilmemis 13 (%21)
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Toplam Calwsma Sayise 61

Uygulama Alant Sayise 27

Caliyma kapsaminda incelenen 61 aragtirmanin, 20 farkl iilke
orneklemiyle yiiriitiildiigii tespit edilmistir. Ulkelerin gelismislik diizeyleri
de aragtirma kapsaminda incelenmistir. Ulkelerin geligsmislik diizeyleri IMF
World Economic Outlook Report 2025°den alinmuistir.

Tablo 8.’de Ozetlenen bilgilere bakildiginda 28 ¢aligmanin geligmis
tilkelerde vyiiriitiildiigii goriilmektedir. Ayrica iilke 6rneklemi se¢iminde
en sik tercih edilen iilkenin Amerika Birlegsik Devletleri (ABD) oldugu
goriilmektedir (n=12). 23 galigmanin ise geligmekte olan iilkelerde yapildig1
goriilmektedir. Geligmekte olan {ilke tercihlerinin biiylik boliimiinii Cin
(n=7) ve Hindistan (n=6) olusturmaktadir. Incelenen 61 cahgmanin
21’inde (%34) iilke belirtilmezken; 10’unda ¢okuluslu 6rneklemle yapilan
aragtirmalara yer verilmigtir.
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Tablo 8. Uygulamanin yapildig: iilkeler

Ulke Calisma Sayis1 Gelismislik Diizeyi*
Belirtilmis 40 (%66)

ABD 12 Geligmis
Almanya 3 Geligmis
Birlesik Arap Emirlikleri 1 Geligmekte Olan
Birlesik Krallik 3 Geligmig
Cin 7 Gelismekte Olan
Endonezya 1 Gelismekte Olan
Fransa 2 Geligmis
Giiney Kore 1 Geligmis
Hindistan 6 Gelismekte Olan
Irlanda 1 Geligmis
Ispanya 3 Geligmis
Italya 1 Geligmis
Japonya 1 Geligmis
Liibnan 1 Gelismekte Olan
Meksika 2 Geligmekte Olan
Maisir 1 Gelismekte Olan
Pakistan 1 Gelismekte Olan
Portekiz 1 Geligmis
Suudi Arabistan 1 Geligmekte Olan
Tiirkiye 2 Gelismekte Olan
Belivtilmemis 21 (%34)

* Ulkelerin gelismislik diizeyleri IMF World Economic Outlook Report 2025°den
alinmugtir.

Uygulama iilkesi se¢iminde dengesiz bir dagilim oldugu goriilmektedir.
Ulkeler arasindaki dagilimin  dengesizligini daha keskin bir sekilde
gorsellestirebilmek adina agagidaki grafikten yararlanilmaktadir (Grafik 1).
Buna gore pasta grafikten en biiyiik pay1 A.B.D., Cin ve Hindistan’in aldig1
goriilmektedir.
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Grafik 1. Ulke dagpilvmlarma iligkin grafik
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Ozetlemek gerekirse incelenen galismalarin diinya genelinde yalnizea 20
ayri lilkede gergeklestirildigi gortilmektedir. Kita bazinda incelendiginde, 20
tilkeden 7’sinin Avrupa iilkesi (Almanya, Birlesik Krallik, Fransa, Irlanda,
Ispanya, italya, Portekiz), 9unun Asya (Birlesik Arap Emirlikleri, Cin,
Endonezya, Giiney Kore, Hindistan, Japonya, Liibnan, Pakistan, Suudi
Arabistan); 2’sinin ise Amerika kitasinda yer alan tilkeler (ABD ve Meksika)
oldugu goriilmektedir.

Afrika’nin kuzey dogusu ile Asya’min giiney batisinda konumlanmasiyla
Misir kitalararast bir iilke olarak uygulama alanini olugturmaktadir. Benzer
sekilde Asya ile Avrupa’y: birbirine baglayan cografi konumuyla Tiirkiye de
kitalararasi iilke konumundaki bir diger uygulama alanini olugturmaktadir.

Bu kisma ait belirtmek gerekir ki, incelenen birgok galigmada web siteleri
veya sosyal medya platformlarinda yer alan yorumlar ve reklam igeriklerinin
incelemesi yapildigindan iilke belirtilmemistir.
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Teorik Paradigmalar

Teorik paradigmalar kavramsal yapilar1 agiklarken esas alinan yaklagimi ve
teorik temelleri isaret etmesi bakimindan sistematik literatiir taramalarinda
onemlidir. Bu galiymada femvertising kavramini agiklarken yararlamilan farkl
paradigmalarin tamamini birarada elealarak ortak bir anlayig gelistirmek
hedeflenmektedir.

Cahgymaya dahil edilen 61 makaleden 43’tinde teorik paradigma
bildirilmigtir. Bildirilen paradigmalar Tablo 9°da 6zetlenmektedir. Tablo
incelendiginde s6z konusu ¢aligmalarda femvertising kavramini agiklamak
tizere 29 farkl teoriden yararlanildigi gortilmektedir. En yaygin kullanilan
teorilerin Social Cognitive Theroy/Sosyal Biligsel Teori (n=4); Feminist
Teori (n=4); Construal Level Theory/Yorumlama Diizeyi Teorisi (n=3);
Post-Feminism/Post-feminist Teori (n=3); Congruity/Congruency Theory/
Rol Uygunluk Teorisi (n=2); Reception Theory/Alimlama Teorisi (n=2);
Relationship Management Theory/Iliski Yonetimi Teorisi (n=2); Theory
of Planned Behavior/Planli Davranig Teorisi (n=2) oldugu goriilmektedir.
Bunlarin yami sira yararlamilan diger teorilerin tamami Tablo 9.da
gosterilmektedir.

Tablo 9. incelendiginde, teorilerden 13*iniin psikoloji; 12’sinin sosyoloji;
3’iiniin igletme ve 1’inin iletigim teorisi oldugu goriilmektedir. Bir pazarlama
kavrami olmasina kargin femvertising’in temellerini psikoloji ve sosyoloji
teorilerinden aldig1 goriilmektedir. Nitekim pazarlama, iktisat, psikoloji ya
da sosyolojide incelenen bir teoriyi “kullanilabilir” hale getirerek uygulama
ve insanliga yarar sonuglar buldugu, uygulamay: teoriyle temellendirdigi
stirece kendi kendini yeniden yaratacak olan “uygulamali sentez bir sosyal
bilimdir” (Erdogan ve Dogan Cifci, 2015).
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Tablo 9. Teorik paradigmalar

Teorik Paradigma Caligma sayist
Belivtilmis* 43
Authenticity theory () 1
Brand hypocrisy theory (1) 1
Congruity/Congruency theory (P) 2
Construal level theory (S) 3
Critical race theory (S) 1
Disclosive theory (P) 1
Eleboration likelihood model (P) 1
Female empowerment (S) 1
Feminism (S) 1
Feminist theory (S) 4
Gender and Power Theory (S) 1
Gender attitudes (S) 1
Gender stereotypes (S) 1
Generational cohort theory (P) 1
Hegelian theory (P) 1
Heuristic systematic model (P) 1
Postfeminism (S) 3
Prosocial behavior theory (S) 1
Reactance theory (P) 1
Reception theory (P) 2
Relationship management theory (I) 2
Self-concept theory (P) 1
Self-consciousness theory (P) 1
Self-determination theory (P) 1
Signaling theory (Il) 1
Social cognitive theroy (S) 4
Social power theory (S) 1
Social role theory (P) 1
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Stakeholder theory (1) 1
Theory of planned behavior (P) 2
Belirtilmemis 18

* 43 caligmada toplam 29 farkl teorik paradigma
belirtilmigtir.

Tablodaki kisaltmalar: P: Psikoloji teorisi, S: Sosyoloji/
Sosyal psikoloji teorisi, I: Tsletme teorisi, II: Tletigim
teorisi

Bu kisimla ilgili son olarak ¢aligmalarin 6nemli bir kisminda (n=18)
temvertisingi agiklayan teorinin belirtilmedigini ifade etmek gerekir.

Femvertisingi agiklamak iizere en sik bagvurulan teoriler incelendiginde,
yaygin kargilagilan teorinin sosyal biligsel teori oldugu gortilmektedir (6rn.
Varghese ve Kumar, 2020). Sosyal bilissel teori, sosyal dgrenme teorisi temelinde
sekillenen bir teori olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Bandura, 1971). Bireylerin
karmagik davranig ve becerileri nasil 6grendigini agiklayan bu teori, bireylerin
soz konusu karmagik davramig ve becerileri 6grenme bilgisini sosyal
etkilesimler, deneyimler ve medya aracihig ile bagkalarini gozlemleyerek elde
ettigini ortaya koymaktadir (Erol-Boyaci, 2021). Esasen sosyoloji alanina ait
bir teoriyken; reklamlarin bireylerin 6zgiivenleri {izerindeki olumlu-olumsuz
etkileri agiklamak tizere kullaniimasiyla, pazarlama alaninda femvertising
caligmalarina konu olur hale gelmistir (Varghese ve Kumar, 2020).

Femvertising kavramini agiklamak i¢in bagvurulan bir diger temel teorinin
feminist teori oldugu gorilmektedir (6rn. Negm, 2024 ve Guo, 2025).
Feminist teori, kadmlarin toplumsal rollerini, refahlarmni, karakterlerini,
deneyimlerini ve toplumdaki giivenliklerini incelemeyi amaglar. Hedef;
cinsiyet egitsizligini kavramak ve kadinlarin ¢ikarlarint desteklemektir
(Lerman ve porter, 1990). Cagdas medya, ozellikle reklamcilik, feminist
teoriyi femvertising (Pérez ve Gutiérrez, 2017) araciligiyla desteklemektedir
(Negm, 2024). Nitekim kadinlara yonelik reklamlar; kadinlar1 giiglendirme,
feminizm, kadin aktivizmi veya kadin liderligi ve esitlik niteliklerini
sergileyen reklamlar olmast bakimindan (Pérez ve Gutiérrez, 2017) feminist
teori temellerinde inga edilmektedir.

Metodolojik Konular

Femvertisingi ele alan ¢aligmalar metodolojik yonden incelenerek
aragtirma yontemi ve veri toplama yontemi, verinin kaynagi, orneklem

tasarimi, biiyiikliigii ve cinsiyeti ile analiz yontemi bakimindan kategorize
edilmigtir.
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Femvertising literatiiriiniin sistematik incelemesi, 61 makalenin biiyiik
cogunlugunun nitel veya nicel yontemleri kapsayacak sekilde tek bir aragtirma
yontemi igerdigini (n=67), geri kalanlarin ise karma yontem olacak sekilde
birden fazla yontem (n=4) igerdigini ortaya koymustur. Bu nedenle,
incelenen makaleler toplamda 71 farkli arastirma yontemini iermektedir.

Femvertising alanindaki ¢aligmalarin biiyiik ¢ogunlugu nitel aragtirma
yontemini benimsemistir (n=36, %54). En ¢ok tercih edilen nitel veri
toplama yontemi belge tarama (%28) olurken, bunu derinlemesine goriigme
(%15) ve ornek olay ¢alismasi (%4) izlemistir. Odak grup (%3); netnografi
(%2) ve projektif teknikler (%3) daha smirl sayida ¢aligmada tercih
edilmistir. Inceleme 6rnekleminde, nitel galigmalara kiyasla nicel aragtirma
tasarimini benimseyen daha az sayida galiyma (%40) bulunmaktadir. Nicel
caliymalarda benimsenen temel yontemler deneysel tasarim (%22,5), anket
(%15) ve belge tarama (%2,5) olmustur.

Femvertising aragtirmalarinda yalnizca birincil veri toplama yontemlerinin

kullanildigs tespit edilen bir diger bulgudur (%100).
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Tablo 10. Metodolojik inceleme bulgular:

Adet %
Arastuma Nicel 27 40
Yontemi &
Veri toplama
yontemi
Anket 10 15
Deneysel tasarim 15 22,5
Belge tarama* 2 2,5
Nitel 36 54
Belge tarama 19 28
Derinlemesine goriisme 10 15
Ornek olay ¢aligmast 3 4
Netnografi 1 2
Odak Grup 2 3
Projektik teknikler 1 2
Karma Yontem 4 (0
Veri Kaynag Birincil veri 61 100
Ikincil veri 0 0
Orneklem Anakiitlenin tamamina ulagilan 8 13
Tasarimi
Belirtilmemis 2 3
Olasilikli (Rassal) 23 38
Olasiliksiz (Rassal Olmayan) 28 46
Orneklem <200 30 50
Biiyliklogi 200-300 3 5
301-400 7 12
>401 20 33
Belirtilmemig 1 -
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Analiz Bivimi Sadece Kadin 15 25
Sadece Erkek 1 2
Kadin ve Erkek 9 15
Nesne 35 56,5
Orneklemi kadinlardan ve hem de 1 2)
insan olmayan nesnelerden olugan

Analiz Yontemi Igerik analizi 23 38
Varyans analizi 9 15
Soylem analizi 5 8
Metin analizi 4 6,5
SEM (Yapisal Esitlik Modellemest) 10 16
Sosyal semiyotik analiz 1 1,6
Regresyon analizi 2 35
Kiimeleme analizi 1 1,6
Veri madenciligi 1 1,6
Cokboyutlu 6lgekleme 1 1,6
Coklr uyum analizi 1 1,6
Betimsel analiz 1 1,6
Belirtilmeyen 2 3,5

*Belge tarama nitel aragtirmaya ait bir veri toplama teknigi olmakla birlikte baz1
caliymalarda nicel arastirma tasarimina dahil edilerek kullanilmigtir.

Caligmalarin biiylik gogunlugu (%46) olasiliksiz 6rnekleme yontemleri
kullanilarak yiiriitiiliirken, incelenen ¢aligmalarin az bir kismi (%38) olasiliklt
ornekleme yontemlerini kullanmugtir. Bunun yaninda ¢alismalarin %13tinde
orneklemin tamamina ulagilarak anakiitleye gidildigi goriilmektedir. Ayrica
caligmalarin %3’inde Orneklem se¢im yonteminin belirtilmedigi dikkat
gekmektedir.

Orneklem  biiyiikliigiine gelindiginde; galismalarin yarisinda  (%50)
orneklem biiyiikliigii 200 katiimcidan azdir. Ote yandan, cahgmalarin
%33’linde en az 401 katilimcidan veri toplanmistir. 200-300 6rneklem
biyiikliigii ile ¢alijan ¢aligmalarin oramt %5 iken; 301-400 bandinda
orneklem biiyiikliigiine sahip ¢aligamarin orant %12°dir.

Dergiler, gazeteler ve web sayfalar1 gibi nesneler en gok tercih edilen
analiz birimleri olmugtur (%56,5). Sadece kadinlardan olusan 6rneklemler,
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ikinci en popiiler analiz birimleri olmustur (%25). Hem kadin hem de
erkeklerin odak noktas oldugu femvertising ¢alismalar1 %15, nesne ve erkek-
kadin igeren galigmalar ise %2’lik dilimi olugturmaktadir. Dikkat gekici bir
diger bulgu ise, incelenen galigmalarda erkeklerin analiz birimi olarak tercih
edildigi yalnizca 1 ¢aligmaya rastlanmasidir.

Analiz yontemlerine gelince, ¢aligmalarin ¢ogunda (%38) igerik analizi
yapildig1 goriilmektedir. Bunu varyans analizi (%15) takip etmigtir. Soylem
analizi (%38) ve metin analizi (%6,5) en ¢ok tercih edilen diger analiz
yontemleridir. Bunlarin yaninda, SEM (yapisal esitlik modellemesi), sosyal
semiyotik analiz, regresyon analizi, kiimeleme analizi, veri madenciligi,
gokboyutlu Olgekleme, ¢oklu uyum analizi, betimsel analiz tercih edilen
diger analizler olarak goriilmektedir. Ne yazik ki, ¢aliymalarin %2,3’tinde
hangi analiz yontemlerinin kullanildigina dair bilgi bulunmamaktadir.

Yukarda sunulan bulgularin tamaminin tablo ile gosterimi Tablo 10.’da
sunulmaktadir.

Tliskili Yapilar

Bu kisimda femvertising ile iligkilendirilen onciil degiskenler, sonug
degiskenleri ve femvertising ile iliskili yapilar1 etkileyen diizenleyici ve araci
degiskenlere yer verilmektedir.

Onciiller

Yapilan sistematik literatiir taramasi femvertising yapisinin  bir
takim onciil degiskenlerlerle iliskili oldugunu ve onlardan etkilendigini
gostermektedir. Bu kisimda s6z konusu Onciil degiskenler ve femvertising
iliskisi incelenmektedir.

Bir dizi makale, femvertisinge ve femvertising mesajlarina yonelik
tutumun, girket/marka-ama¢ uyumuyla o6nemli bir iliskisi oldugunu
vurgulamugtir (Abitobol ve Sternadori, 2019; Champlin vd. 2019). Abitobol
ve Sternadori’nin (2019) belirttigi gibi, tiiketiciler, bir sirketin sosyal
konulardaki desteginin dogru ve giivenilir olmadigini diigiindiiklerinde, bu
destege stipheyle yaklagirlar. Sirket ve desteklenen amag benzer degerleri
paylastiginda, sirket-amag¢ uyumu algist olugur ve sirketin mesajlarina olan
giiven artar. $irket-amag uyumu, bir sirketin {irlin yelpazesi veya markasi ile
destekledigi bir amag arasindaki baglantidir (Varadarajan & Menon, 1988).
Abitobol ve Sternadori’ye (2016) gore, “cok az sirketin cinsiyet esitligiyle
agikga ilgili bir igi veya misyonu oldugundan, kadinlarin giiglendirilmesiyle
ilgili kurumsal sosyal gabalar birgok kigi tarafindan samimiyetsiz olarak
goriilmiistiir ve goriilmeye devam etmektedir” (s. 122). Bu bakig agisiyla,
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femvertising mesajlarina yonelik tutum, tiiketicilerin girket-ama¢ uyumu
algilartyla iliskilidir (Abitobol ve Sternadori, 2019).

Tiiketicilerin girket-ama¢ uyumu algilarimin yani sira, siipheciliklers
de femvertising algilarini etkilemektedir. Tiiketiciler, markaya siipheyle
yaklagtiklarinda, reklam mesajlarini daha az gergekgi olarak algilarlar (Mueller
ve Bryson, 2025). Feng vd. (2019)’nin ¢aligmasi, tiiketicilerin YouTube’daki
bir kadin kigisel bakim markasinin (Dove) reklamlarini ikiyiizliikle elestirdigini
ortaya koymaktadir. Nitekim femvertising uygulayicisi Dove ile, kadini
reklam filmlerinde cinsel obje olarak resmeden erkek kigisel bakim markasi
(Axe) aym semsiye markasi olan Unilever’e aittir. Dolayisiyla, siiphecilik,
femvertisinge ve femvertising mesajlarma yonelik tutumun onciillerinden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Femvertising kavramimnin Onciillerinden bir digeri, etme niyetidir
(Kapoor ve Munjal, 2019). Femvertising’e karg1 olumlu bir tutuma sahip
titketicilerin bu reklamlar1 paylagma olasilig1 (iletme niyeti) daha yiiksektir.

Femvertising kavraminin onctillerinden biri de duygu ibtiyacidwr; bir
reklama verilen duygusal tepkilerin, reklamin igerigine kiyasla, tiiketicinin
satin alma niyetini ¢ok daha fazla etkiledigi etkiledigi goriilmiistiir (Kapoor
ve Munjal, 2019).

Kapoor ve Munjal'n (2019) galismasi, toplumsal oz farkindalik ve kisisel
0z farkindaligin femvertising’e yonelik olumlu tutum iizerindeki etkisine
de 19k tutmustur. Oz farkindaligin, reklam mesajlarina verilen tepkileri
etkiledigi bilinmektedir (a.g.e.). Yiiksek toplumsal 6z farkindalik diizeyine
sahip kigiler, kimligin sosyal yoOnleriyle (6rnegin, gekicilik) ilgili tirtinleri
segerken, yiiksek kisisel 6zbiling diizeyine sahip kisiler ise duygular ve hisler
gibi kimligin kigisel yonleriyle ilgili tirtinleri segme egilimindedir (Marquis
1998).

Toplum bilinci gibi sosyo-psikolojik bir diger degisken; feminist bilgi
diizeyidir. Kadin tiiketicilerin feminist bilgisinin bir kozmetik markasinin
femvertisinginin 6zgiinliigii, giivenilirligi ve bu konudaki tutumu iizerindeki
etkisini aragtiran bir galigmaya sistematik inceleme sonucu rastlanmugtir

(Martinez-Aguirre vd. 2025).

Bu sistematik inceleme, bir dizi demografik degiskenin femvertisingin
onciilii oldugunu gostermistir. Ornegin, femvertisinge yonelik tutum
dogrudan cinsiyetten etkilenmektedir (Sternadori ve Abitbol, 2019). Birgok
caligma, kadinlarin, kadin odakli reklamciliga yonelik tutumlarinin erkeklere
gore daha olumlu oldugunu gostermistir (Sternadori ve Abitbol, 2019).
Katthmalarin egitim diizeyinin, kirsallik ve cinsiyet egitligine olan inang
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arasindaki iligki {izerinde diizenleyici bir etkisi oldugu ve femvertisinge
yonelik tutumu etkiledigi ortaya koyulmustur (Abitbol ve Sternadori, 2020).

Tiiketicilerin reklam tiiriine yonelik tervcibleri de femvertising’e karst tutum
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip bir diger degisken olarak belirlenmistir
(Abitbol ve Sternadori, 2020). Caligmanin bulgulari, “komik” reklamlarin,
“mesaj igeren reklamlarin® ve “duygusal mesajlarin” tiiketiciler arasinda
temvertising’e karsi daha olumlu bir tutum olugturdugunu gostermistir.

Bununla beraber, tiiketicilerin mesaj ilgilenimler: ile femvertising’e
yonelik tutumlart arasindaki iligkiyi ampirik olarak inceleyen g¢aligmalara
rastlanmaktadir (6rn. Waqar vd. 2024).

Chatti (2020), reklamcilarin kadinlarin 6zgiirlesmesini ve araba kullanma
ozgiirliigiinii kutlayanve kadinlari giiglendiren bir mesaji ifade etmek igin
gorsel retorige bagvuran reklamlar1 incelemigtir. Caligmaya gore, kadin
odakl reklamlara yonelik tutum, gorsel metafor taratindan olumlu yonde
aciklanmaktadir.

Papadopoulo vd. (2025) (1) caliymalarinda politik yonelimin reklama
yonelik (femvertising) tutum iizerine etkilerini inceledikleri galigmada;
liberallerin reklam gesitliligine daha olumlu tepki verirken, muhafazakarlarin
reklam filmlerinde homojen temsilleri (geleneksel yaklagimi) tercih ettigini
bulmustur.

Sonuglar

Yapilan sistematik literatiir taramasi, femvertisingin etkiledigi bir takim
degiskenlere isaret etmektedir. Bu kisimda so6z konusu sonug¢ degiskenleri
incelenmektedir.

Onceki aragtirmalar, tiiketicilerin femvertising mesajlara iligkin
degerlendirmelerinin, marka veya sivkete yomelik tutumlarims dogrudan ve
olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur (Akestam vd. 2017; Sternadori
ve Abitbol, 2019).

Marka veya sirkete yonelik tutumlarin yam sira, satin alma niyeti,
temvertising’in bir diger sonucudur (Abitobol ve Sternadori, 2019; Chatti,
2020; Kog vd. 2024; Papadopoulou vd. 2025). Ornegin, femvertising’in
metin, gorsel ve jest kombinasyonu, begenilirlik ve etkililige katkida
bulunarak satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Chaiti, 2020).
Bunun yaninda marka bilinirligi ve feminist mesaj diizeyinin, marka giiveni,
agizdan agiza iletisim (WoM) ve reklamlara yonelik tutum yoluyla satin
alma niyeti tizerinde etkileri oldugu bilinmektedir (Kog¢ vd. 2024). Bir
diger ¢aligmada ise, erkeklerin, kadin kiyafetlerini hediye olarak satin almasi
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baglamina odaklanilarak, femvertisingin, erkek tiiketicilerin hediye satin
alma niyetine etkisi aragtirilmigtir (Yang vd. 2025).

Femvertising, kurumsal sosyal sorumluluk aragtirmalarinda degerli bir
kavramdir. Bir¢ok makalede femvertising’in kadinlarin giiglendirilmesiyle
igili kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri igin temel olusturdugu tespit
edilmigtir (Abitobol ve Sternadori, 2019).

Femvertising ile geleneksel reklamlarin kiyaslandigi bir ¢aliymada
femvertisingin geleneksel reklamlara kiyasla kadin tiiketicilerin reklam
tepkisini azalttig1 ve bunun da reklam ve marvkaya yonelik tutumlari iyilestirdigi
gosterilmigtir (Akestam vd. 2017).

Kog¢ vd. (2024) tarafindan vyiiriitiilen galiymada ise marka bilinirligi
ve feminist mesaj diizeyinin marka giiveni, ajizdan ajiza ietisim (WoM),
reklamlara yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemek
amaglanmaktadir. Reklamcilikta mesaj kullanimi ve femvertising tizerine bir
diger ¢alismada ise farkli mesajlagma stratejilerinin (sembolik, hayirsever ve
agik marka vaatleri) ve ilgili paydaslarin bir sirketin kadin odakli reklamcilik
giidiilerine iliskin atiflarinin, marka degeri ve onay sonuglar: Gizerindeki etkisini
incelemek tizere deney yapilmistir (Rudeloff ve Bruns, 2024).

Son olarak Li vd. (2025), femvertising stratejisinin, kadin girisimcilerin
iglettigi bir restoran igin, kadin girisimciler tarafindan igletilmeyen bir
restorana kiyasla daha ysiksek fiyat odeme istekliliini artirdigini gostermektedir.

Araci-Diizenleyici Degiskenler

Incelenen makaleler, femvertising ile sonuglar1 arasindaki iliskide gesitli
araci faktorlere isaret etmektedir.

Orllegin, tiiketicilerin kadin odakli reklamciliga iliskin algilarinin, diinya
goriigleriyle iliskili oldugunu gostermistir (Sternadori ve Abitbol, 2019). S6z
gelimi, feminist oz kimlik ve kadin haklarina destek, cinsiyet ile kadin odakl
reklamciliga yonelik tutum arasindaki iligskiye aracilik etmektedir (Sternadori
ve Abitbol, 2019). Benzer sekilde, feminist 6z kimlik, komik reklamlara olan
tercih ile femvertisinge yonelik tutum arasindaki baglantida diizenleyici bir
etkiye sahiptir (Abitbol ve Sternadori, 2020). Reklamin gorsel metaforu
ve femvertisinge yonelik tutum arasindaki iliski ise, kavramsal karmasikhk
tarafindan diizenlenmektedir (Chatti, 2020).

Ote yandan Akestam vd. (2017), reklamcihiktaki kadin stereotipleri ve
tasvirleri ile Onceki aragtirmalarda biiylik olgtide goz ardi edilen psikolojik
reaktans (tepki) arasindaki baglantiyt ortaya koymaktadir. Caligmada
femvertisingin, kadinlarin geleneksel olarak tasvir edildigi reklamlara kiyasla,
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kadin hedef kitlesinin reklam tepkisini azalttig1 ve bunun da reklam ve
markaya yonelik tutumlari iyilestirdigi gosterilmigtir.

Bunlarin yaninda, yiiriitiilen sistematik inceleme, femvertising ile satin
alma niyeti arasindaki iligkide araci degiskenlerin siklikla arastirildigin
gostermistir. Ornegin, satin alma niyeti, kurumsal sosyal sorwmluluk (CSR)
cagrisimiaridan ve girket-amag¢ uyumu algisindan hem dogrudan hem de
sadakat yoluyla etkilenmektedir (Abitbol ve Sternadori, 2018).

Bir diger ¢ahiyma ise femunist bilyi ile marka femvertising’ine yonelik
tutum arasindaki araci etkiler analiz edilmigtir. Marka tiiketicileri arasindaki
feminist bilgi diizeyinin, markanin femvertisinginin 6zgiinligii, giivenilirligi
ve bu konudaki tutumunu olumlu yonde etkiledigi goriilmiigtiir (Martinez-
Aguirre vd. 2025).

Yang vd. (2025) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada, femvertising ve erkek
tiiketicilerin hediye satin alma niyeti iliskisinde, marka ikiyiizliiliiginiin aract
etkileri ve hediye alicisinin diizenleyici etkisi aragtirilmugtir.

Araci/diizenleyici etkilerin incelendigi bir diger ¢aligmada ise (Waqar vd.
2024) tiiketiciler arasinda mesaj ilgilenimi ve femvertisinge yonelik tutum
arasindaki iliskide munnettarlypn potansiyel araci rolii aragtirilmaktadir.
Ayrica, minnettarh@in feminist biling ve femvertising’e yonelik tutum
arasindaki iligkide araci bir rol oynadig: gortilmektedir. Ek olarak, 6zellikle
diga doniikliik ve uyumluluk gibi kigilik 6zelliklerinin, minnettarlik
aract mekanizmasiyla, mesajla etkilesim/feminist biling ve femvertising’e
yonelik tutum arasindaki dolayl: iligki {izerindeki diizenleyici etkisi ortaya

koyulmaktadir.

Son olarak Li vd (2025), femvertising stratejisinin, kadin girisimcilerin
iglettigi bir restoran i¢in, kadin girisimciler tarafindan igletilmeyen bir
restorana kiyasla daha yiiksek fiyat 6deme istekliligini artirdigini ve psikolojik
yakinligin bu iliskide araci rolii oldugunu gostermektedir.

Femvertisingin onctilleri, sonuglar1 ve iligkileri diizenleyen ve aracilik
eden degiskenlerin tiimiiniin gosterildigi tablo asagidadir (Tablo 11).
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Tablo 11. Femvertisingin onciilleri, sonuglar1 ve araci/diizenleyici degiskenleri

Onciiller Sonuglar Araci/Diizenleyici
Cinsiyet Agizdan agiza iletigim Feminist bilgi
Duygu ihtiyaci Hediye satin alma niyeti Feminist 6z kimlik
i ey Kurumsal sosyal

sorumluluk faaliyetleri

Hediye alicist

Feminist bilgi diizeyi Marka degeri Kadin haklarina destek
. e e Kurumsal sosyal
Gorsel metafor Marka giivenilirligi )
sorumluluk ¢agrigimlar
Iletme niyeti Marka 6zgiinligii Marka ikiyiizliiligii

Marka/sirkete yonelik

Kigisel 6z farkindalik tutum Marka sadakati

Marka giivenilirligi Onay sonuglari Minnettarlik

Rt A izl;lga yonelik reaktans iil;g;jik reaktans
Marka ozgiinliigii Reklama yonelik tutum Psikolojik yakinlik
Marka/Sirket amag¢ uyumu | Satin alma niyeti Sirket-amag¢ uyumu algisi

Mesaj stratejisi

Yiiksek fiyat 6deme
istekliligi

Politik yonelim

Reklam tiirtine yonelik
tercihler

Siiphecilik

Toplumsal 6z farkindalik

Anlamli Bulunmayan Bazi Tliskiler

Incelenen gahigmalarda ele alinan iligkilerin bazilari anlamh bulunmanstir.

Ornegin Kapoor ve Munjal, 2019 yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmada sosyal
kaygi ve femvertisinge yonelik tutum arasinda anlamli bir iliski bulunmadigini
kaydetmistir. Yine ayni ¢aligmada, femvertisinge yonelik tutum ile belirli bir
markay1 satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski bulunamamigtir. Buna
kargilik farkli bir perspektif sunan Negm (2024)’in ¢aligmasinda kaliplagmug
reklamlar her iki cinsiyetin de tutumunu etkilemektedir. Ayrica kadin
titketicilerin satin alma niyeti izerinde anlaml etkileye rastlanmazken; erkek
titketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir.
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Abitobol ve Sternadori’nin (2020) ¢alismasinda ise, egitimin kirsallik
ile feminist 6z kimlik ve kirsallik ile femvertisinge yonelik tutum arasindaki
iligkilerde 6nemli bir diizenleyici faktor olmadigini gostermigtir. Dahasi,
tilketicilerin ikamet yerinin kirsallik derecesi, cinsiyet egitligine olan
inanglarini, feminist 6z kimliklerini ve feminist reklamciliga yonelik
tutumlarini dogrudan tahmin etmemistir.

Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Femvertisingi konu alarak yapilan sistematik literatiir taramasi bulgular:
bir takim sonuglara ve bu sonuglardan ¢ikartilacak Onerilere igaret etmektedir.

Oncelikle yapilan aragtirma sonucu, tiiketici davranglari, pazarlama
iletisimi ve reklamcilik alanlari, teorik diizeyde ve uygulama diizeyinde,
tiiketicilerin toplumsal ve cinsiyete dayal olaylara duyarhliginin arttigina ve
titketim davramislarma bu duyarlilik ¢ergevesinde gekillendirdigini ortaya
koymaktadir. Nitekim konuya iliskin yapilan bir aragtirma, tiiketicilerin
gogunlugunun girketlerden sosyal konularda bir tavir almalarini bekledigini
ortaya koymaktadir (Simpson ve Kohers, 2002). Dolayisiyla sistematik
literatiir taramasi geklinde yiiriitiilen buaragtirmaninortayakoyduguen nemli
¢ikarimlardan biri, igletmelerin toplumsal cinsiyet temelli esitsizlik ve 6nyargi
igeren uygulamalardan hizla uzaklagmasi ve hatta kadinin giiglendirilmesine
odaklanan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gelistirmelerinin ve
pazarlama iletisimi ¢abalarn1 bu yonde biitiinlestirmelerinin  gereklilik
haline geldigidir. Dahasi, bulgulardan yola ¢ikilarak ulagilan bir diger sonug
titketicilerin stireklilik arz etmeyen ve kurumsal kimlikle biitiinlestirilmeyen
feminist durusun “samimiyetsiz, giivenilmez, siipheli ve tutarsiz” algilandig1
yoniindedir. Bu sebeple isletmelerin femvertising kampanyalar: tasarlarken,
ote yandan kadini giiglendirme bakig agisin1 kurum kiiltiiriiniin bir pargasi
haline getirmeleri gerektigi agiktir. Bu noktaya dair son olarak isletmelere
kadin1 giiglendirmeyi amaglayan femvertisingleri tasarlarken, cinsiyet
kaliplarindan tamamen uzaklagmalar1 6nerilebilir. Torok vd. (2023) hala
cinsiyet kaliplarini kullanan, 6zellikle de ¢ogunlukla erkeklerle iligkilendirilen
cinsiyet rollerini benimseyen ve giiglendirilmis kadinlarin erkek gibi
davranmasi gerektigini ima eden kadin odakli reklamcilik (femvertising)
hakkinda yeni ve elestirel bilgiler sunduklar1 ¢aligmalarinda, konunun
uygulama yonlii 6nemini vurgulamaktadir. S6z konusu reklamcilik anlayigt
isletme/reklam-ama¢ uyumu teorisi ile Ortiismeyen ve yine samimiyetsiz,
giivenilmez, tutarsiz ve giipheli algilanan bir uygulama olarak basarisiz
olacaktir.

Femvertising ¢aligmalarinin sentezlenmesinden yola ¢ikilarak ulagilan
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bir diger sonug sektorel yonelime iliskindir. Kordrostami ve Kordrostami
(2020)’nin Onerdigi gibi, kadinlarin femvertisingse yonelik tutumlarin
dogru bir sekilde 6lgmek igin cinsiyetten bagimsiz bir sektor segilmelidir
(Koivula, 2001). Spor ve spor giyim {iriinleri, teknolojik cihazlar ve
perakende, gida ve hizmet sektorlerinin bir bolimii cinsiyetten bagimsiz
sektorlere ornek gosterilebilir. Konuya dair Rudeloff ve Kohnen, (2023),
finansal hizmetler ve tiiketim mallar1 sektorlerinin kadin odakli reklamcilik
i¢in en uygun sektorler oldugunu ifade ederken, lojistik, otomotiv ve i¢ecek
sektorlerinin uygunlugunun gorece diigiik oldugunu aktarmaktadir. Sektorel
¢tkarimlardan bir digeri tiiketici tepkileri ve bireysel 6nyargilara iligkindir.
Onceki aragtirmalarda, tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk girisimlerine
yonelik tutumlarimin sektorler arasinda farklibik gostermesinin yani sira
(6rnegin, Simpson ve Kohers, 2002), bir sektor igindeki bireysel markalara/
sirketlere olan bagliliklarinin/sadakatlerinin de degistigini gostermektedir
(Pedeliento, Andreini, Bergamaschi, ve Salo, 2016). Bu nedenle, sektorler
genelinde ve sektorler igindeki birden fazla marka igin tiiketici tepkilerini test
etmek, bireysel Onyargiy1 en aza indiren bir strateji olabilecektir (Abitbol ve
Sternadori, 2018).

Yapilan sistematik taramadan ulagilan bulgular 6rnekleme dair de bir
takim g¢ikarimlara igaret etmektedir. Oncelikle kadin ve erkek tiiketicilerin,
temvertisinge yonelik tutumlari farklilik gostermektedir. Beklendigigibi, kadin
titketiciler erkek tiiketicilere gore femvertisingi daha ¢ok takdir etmektedir
(Fan vd. 2025). Diger bir ifadeyle, kadmlarin, kadinlar1 gii¢lendirmeye
yonelik reklamlara (femvertising) karst olumlu tutumlart erkeklere gore
daha giigliidiir (Kordrostami ve Kordrostami, 2021; Sternadori ve Abitbol,
2019). Ayrica 6rnekleme dair bulgular gostermektedir ki, ¢galigmalarin biiyiik
boliimii kadin tiiketici Orneklemiyle gergeklestirilmigtir. Femvertisingin
odak noktas1 her ne kadar kadin ve kadini gii¢lendiren reklamlar olsa da,
hedef kitlesi yalmzca kadinlar degildir. Toplumsal bilincin gelismesi ve
kiiresel olgekte yaganan toplumsal gelismeler erkeklerin de feminist tutum
gelistirmesi ve femvertisinge bakis agisint degistirebilmektedir. Feminist
erkeklerin says1 giin gegtikge artmaktadir. Dolayisiyla gelecekte yapilacak
caligmalarda ve feminist reklamcilik uygulamalarinda erkek hedef kitlenin
daha ¢ok dikkate alinmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica ¢aligmalar gostermektedir ki, femvertising arastirmalarinda
geng hedef kitleler ve sosyal medya tercihinde artig trendi goriilmektedir.
Markalarin pazarlama iletigimlerinin son donemde agirlikli olarak gevrimigi
ve mobil platformlarda gergeklesmis olmasi, geng, teknoloji kullanim orani
yliksek, sosyal medya bilincine sahip, kentli ve egitimli bir kitleyi hedeflemeleri
(Guo vd. 2022) femvertising arastirmalarinda ayni kitlenin tercih edilmesini
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anlaml kilmaktadir. 1996 ile 2010 yillar1 arasinda dogan bireyleri ifade eden
Z kugag (Strauss ve Howe 1992), teknoloji kullanim orani en yiiksek kugak
olarak tahmin edilmektedir. Ayni zamanda bu kusak gesitlilige deger veren ve
goriiglerini ifade etmekten gekinmeyen, zeki tiiketiciler olarak goriilmektedir
(Wang ve Zhang, 2023). Ayrica, kadin odakli reklamlarin muhtemel hedef
kitlesini de yansitirlar (Gill 2008; Buckley vd. 2024).

Yapilansistematik inceleme gostermigtir ki, aragtirma yapilan tilkeler biiyiik
oranda Avrupa ve Asya iilkelerinden olugmaktadir. En ¢ok aragtirma alanina
konu olan iilkenin ise Amerika Birlesik Devletleri oldugu goriilmektedir.
Bu durum esasen cografi ¢esitliligin sosyo-Kkiiltiirel yansimalarin1 gormek
adina, uygulama alami olarak farkl {ilkelerin segilmesinin teorik geligime
katki saglayacagina igaret etmektedir. Torok vd. (2025)’in de belirttigi gibi,
Latin Amerika ve Dogu Avrupa’da, ozellikle cinsiyet esitligi endekslerinin
diisiik oldugu ve Meksika ve Macaristan gibi bolgesel pozisyonlarin zit
oldugu iilkelerde, kadin odakli reklamcilik (femvertising) iizerine ¢ok az
galisma yapilmugtir. Bu durum akademisyenler igin bir aragtirma boglugu
olugturmaktadir.

Sistematik incelemenin yol gosterdigi bir diger konu femvertisingin
davranassal wiyet iizevindeki zayif etkileridir. Incelenen calismalar, kadinlarin
giiclendirilmesine yonelik reklamlar, erkek tiiketiciler arasinda marka
tutumu ve satin alma niyeti iizerinde diigiik diizeyde bir etkiye sahipken;
kadin tiiketiciler arasinda marka tutumu tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu, ancak satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin simrh oldugunu
gostermektedir (Negm, 2024 ). Bu durum 6zellikle kadin tiiketicilerin tutum
olusturduklar1 duruma yonelik davranigsal niyet gelistirme noktasinda sinirl
kaldigini gostermektedir. Bu noktada bir takim sosyal normlarin, psikolojik
taktorlerin, tirtinle ilgili faktorlerin (fiyat kargilagtirmasi, ikame iiriin varhgi
vb.), marka ve igletmeyle ilgili faktorlerin (sadakat, siiphecilik, giivenilirlik,
feminist kurum algis1 vb.) bu iliski {izerindeki olas: etkileri diigiiniilerek yeni
aragtirma modelleri kurgulanabilir.

Aragtirma bulgularinin isaret ettigi bir diger sonug, femvertising algise
ve teorik temeller izerinedir. Geleneksel ve cinsiyetgi kaliplarda tasarlanan
reklamlarin 6tesinde femvertisingler, dikkat ¢ekici, toplumsal cinsiyetgi rolleri
reddeden ve sinirlar1 zorlayan bir alg1 yaratmaktadir. Barbosa (2025), sosyal
medyada yer alan menopoz giiglendirme stratejilerinin kadinlar tarafindan
bilgi kaynagi, sosyal destegi kolaylastiran, 6z saygiyr artirmaya odaklanan
ve kaliplagmig diigiinceleri ve tabulari yikan bir unsur olarak algilandigini
ortaya koymaktadir. Oz saygl ve Oz giiven gibi olumlu etkilerine ragmen,
bu mesajlar ayn1 zamanda rahatsizlik ve diglanma duygularina da yol
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agabilmektedir (Barbosa, 2025). Bu baglamda konunun “sosyal etki teorisi
(social impact theory)” ve “alimlama teorisi (reception theory)” kapsaminda
detayl incelenmesi Onerilir.

Bulgulardan yola ¢ikilarak varilan bir diger sonug¢ aragtirmalarin
wygulama alaneyla ilgilidir. Sistematik literatiir taramas1 gostermektedir ki,
caligmalarin 6nemli bir boliimiinde uygulama alani olarak dijital platformlar
tercih edilmektedir. Dijital platformlarda incelenen materyaller ise: yillik
raporlar, web siteleri, sosyal medya hesaplari, video igerikleri ve yorumlari,
reklam filmleri, kampanyalar, billboard ve afisler, dergiler, web kaynaklar: ve
reklam mesajlaridir (motto, slogan vs.). Castro-Lemus (2025) ¢alismasinda,
Paris 2024 Olimpiyat Oyunlart dénemine denk gelen siiregte Ispanyol spor
medyasinda Instagram hikayeleri araciigiyla kadin sporcularin temsilini
analiz etmeyi amaglamigtir. Bulgular, kadinlarin spor medyasinda yetersiz
temsil edildigini dogrulamakla kalmayip, ayn1 zamanda yayinlarin cinsiyetgi
ve kadin odakli reklamcilik yoluyla geleneksel rolleri ve stereotipleri
(basmakaliplar1) pekistirdigini de ortaya koymaktadir. Dahasi, medyanin
odag1 hala agirlikli olarak kisisel yagsamlarina, duygularina ve estetiklerine
odaklanirken, sporla ilgili olarak “kadins1” teriminin agir1 kullanim: bu
uguruma katkida bulunmaktadir (Castro-Lemus, 2025). Spor medyasinda
femvertising aragtirmasi yapan bu g¢aliyma, farkli uygulama alanlarinin
aragtirma boglugu olugturduguna isaret etmektedir.

Yapilan sistematik tarama bulgularinin isaret ettigi bir diger sonug
femvertisingin kavramsallasturilmasina yoneliktir. Femvertising, yaygin
kullanilan tanimlara bakildiginda kadini giiglendiren, cinsiyet esitsizligine
ve kalip yargilara kargt duran pazarlama iletisimi ¢abalaridir. Ancak en
¢ok kullanilan tanimlara dikkat edildiginde kalip yargilarin veya toplumsal
cinsiyet reklamciiginin  tiiketici algi ve tutumlarina yansimalarindan
bahsedilmedigi goriilmektedir. Feminist dalgalarin tiiketicilerin pazarlama
iletisimi algilarini etkiledigi bilinmektedir (Gavey, 2012). Ayni zamanda
son donem ¢aligmalarda yalmizca kadinlarin degil, erkeklerin de feminist
akimlar nedeniyle daha esitlik¢i ve basmakaliplardan uzak bir toplumsal
anlayly benimsedikleri ortaya koyulmaktadir (Sternadori ve Abitbol,
2019; Yang vd. 2025). Bu sebeple femvertisingin kavramsal agidan tekrar
gozden gegirilerek literatiire kapsamli tanimlarin kazandirilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Yani sira feminist idealleri hem igeren hem de reddeden
postfeminist soylemleri kullanan reklamlarin da femvertising kapsaminda
degerlendirilerek femvertisingin tanimina eklenmesi kapsamin belirlenmesi

agisindan faydali olabilir.

Kavramsallagtirmadan yola ¢ikarak femvertisingin, dilde kullanim



56 | Eemvertising (Feminist Reklamcilik) Sistamatik Literatiir Taramas ve Gelecek Calsmalara Oneriler

kolaylig1 saglamasi adina yeni Tiirkge ¢evirileri {izerine ¢ahigilmast faydal
olabilir. Yolu agmasi bakimindan “fem-reklam” bir 6rnek olabilir.

Son so6z olarak aragtirma kapsaminda tarama yapilan veri tabanindan
ulagilan ¢aligmalara bakildiginda, sosyal medyada kadin odakli reklamcilik
iletisiminin durumu ve bagari faktorleri tizerine yapilan aragtirmalarin yetersiz
oldugu soylenebilir. Sonuglar, kadin odakl reklamcilik iletigiminin neredeyse
tiim marka ve sektorlerde mevcut oldugunu gostermektedir. Femvertising
lizerine yapilan aragtirmalar son on yilda genislemis olsa da, alan hala
par¢ali ve kavramsal olarak daginik durumdadir. Mevcut galigmalarin ¢ogu,
giiglendirme ¢ergevelerine, postfeminist soyleme ve 6zgiinliik, giivenilirlik,
stiphecilik sorularina odaklanmig olup, elestirel séylem analizleri ve ampirik
caligmalar yoluyla alana dair ilk sozler sOylenmistir. Bununla birlikte,
mevcut bilgi birikimi genellikle tiiketici davramigini dogrudan ve biitiinciil
olarak incelemekten uzak kalmaktadir. Bu baglamda psikolojik mesafe,
siyasi ideoloji, karar vericinin psiko-sosyal ve demografik yapisi gibi araci/
diizenleyici degiskenkerin farkli aragtirma modelleriyle, yeni aragtirma
konularina dahil edilmesi alana ve uygulamaya katki saglayacaktir.
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