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Reklamda Kadin Cinsiyet Rolleri, Femvertising ve Marka Savunuculugu lliskisi

Exploring the Relationship between Femvertising, Brand Advocacy, and Female Gender Roles
in Advertising

Seril CAKMAK EKIiNCi*

0z

Kadinlarin toplumsal rollerine iligkin tartismalar ve feminist hareketin kiiresel ¢apta yayginlagsmasi, kadinlarin reklamlarda daha olumlu ve
modern rollerde tasvir edilmeye baslanmasini saglamistir. Femvertising araciliglyla markalar, kadinlara yonelik toplumsal dislince ve
davraniglarda olumlu degisimler yaratarak kadin hedef kitleye ulagsmayi amaglamaktadir. Nike, Dove, Always ve Elidor gibi birgok kiresel
markanin femvertising yaklagimini benimsedigi gorilmektedir. Yapilan arastirmalar femvertising’in tiketici tutum ve davraniglarini olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Ancak femvertising’in tliketiciler Gzerindeki etkilerini kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum
ve marka savunucugu arasindaki iliskiyi birlikte ele alarak inceleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Buradan hareketle galismada, “Dove
Rakamlarin Otesinde” reklami baglaminda kadin rolleri tutumu, femvertising’e yénelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliskiler
incelenmistir. Ayrica ¢alismada kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tutumun aracilik roli
arastirilmistir. Calismada korelasyon tiri iliskisel tarama modeli kapsaminda 6lgekler araciligiyla veriler toplanmis ve ¢alismaya 402 kadin
katihmci dahil edilmistir. Elde edilen veriler IBM SPSS 30.0 ve Hayes Process Macro programlari kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma
sonuglari kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu degiskenleri arasinda pozitif ve anlamli iliskiler oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tutumun tam aracilik
roll tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Femvertising, Kadin Rolleri Tutumu, Reklam Tutumu, Marka Savunuculugu
Abstract

Discussions on the social roles of women and the global expansion of the feminist movement have led to the portrayal of women in more
positive and modern roles in advertisements. Brands aim to reach the female target audience by creating positive changes in social thoughts
and behaviors towards women through femvertising. Many global brands such as Nike, Dove, Always, and Elidor have adopted the
femvertising approach. Research shows that femvertising positively affects consumer attitudes and behaviors. However, there is no research
that examines the effects of femvertising on consumers by considering the relationship between female roles attitude, attitude towards
femvertising and brand advocacy together. Based on this, the study examined the relationships between female roles attitude, attitude
towards femvertising and brand advocacy in the context of “Dove: Bigger than Numbers” advertisement. In addition, the mediating role of
attitude towards femvertising in the relationship between female roles attitude and brand advocacy was investigated. The study was designed
based on the correlation type relational screening model, data were collected through scales, and 402 female participants were included in the
study. The data were analyzed using IBM SPSS 30.0 and Hayes Process Macro programs. The results of the study show that there are positive
and significant relationships between female roles attitude, attitude towards femvertising, and brand advocacy variables. Furthermore, the full
mediating role of attitude towards femvertising in the relationship between female roles attitude and brand advocacy was determined.
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Girig

Kadinlarin toplumsal rolleri ile ilgili tartismalar ve feminist hareketin diinya genelinde
yayginlasmasi, pazarlamacilarin reklamlardaki kadin tasvirlerine yonelik bakis acilarinda
kokli degisimler meydana getirmistir. Bu durum reklamlardaki kadin temsillerinin cinsiyet
kalip yargilarinin disinda daha olumlu ve modern rollerde tasvir edilmeye baglanmasina
sebep olmustur (Kassem vd., 2024). Boylelikle kadin giligclendirmesi (female empowerment),
reklamlarda siklikla kullanilan bir tema haline gelmistir. Bu reklam kampanyalari toplumsal
cinsiyet stereotiplerini sorgulayan ve beden olumlamayi destekleyen mesajlarla tiketicilerin
dikkatini cekmistir. Ozellikle giizellik markasi Dove’un 2004 yilinda baslattigi “Gergek
Guzellik” kampanyasi, bu hareketin 6nclsii olmus ve tliketiciler tarafindan olumlu tepkiler
almistir (Drake, 2017, s. 593; Rudeloff & Bruns, 2024, s. 879). Sonrasinda ise femvertising
birgcok marka arasinda populerlik kazanmistir (Rudeloff & Bruns, 2024, s. 879).

Femvertising, “kadinlari ve kiz ¢ocuklarini giiclendirmek icin kadinlara yonelik yetenekleri,
mesajlari ve gorintileri kullanan reklamcilik” olarak ifade edilmektedir. Toplumsal cinsiyet
kliselerine meydan okuyan femvertising stratejisi, kadinlara yonelik toplumsal disiince ve
davraniglarda olumlu degisimler yaratmayi amaglamakta ve markalarin kadin hedef kitleye
ulasmalarinin yeni bir yolu bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sharifzadeh & Brison, 2024,
s. 166). Bu kapsamda femvertising’in birincil hedef kitlesi olan kadin tiketicilerin
femvertising’e nasil tepki verdikleri ve femvertising’in kadin tiketicilerin tutum ve
davranislarini nasil sekillendirdigi 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Yapilan arastirmalar femvertising’in kadin rolleri tutumunu, reklam tutumunu, marka
tutumunu, satin alma niyetini, agizdan agiza iletisimi (WOM), marka baghligini ve marka
savunuculugunu olumlu yénde etkiledigini gostermektedir (Akestam vd., 2017; Drake, 2017;
Kapoor & Munijal, 2019; Ozata vd., 2023; Térok, 2023; Um, 2022; Wijaya vd., 2024). Ancak
femvertising’in tiiketiciler izerindeki etkilerini kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik
tutum ve marka savunucugu arasindaki iliskiyi birlikte ele alarak inceleyen akademik bir
arastirmaya rastlanmamistir. Arastirma sonuclarinin femvertising literattrindeki bu boslugu
doldurmasi beklenmektedir. Buradan hareketle c¢alismanin amaci kadin rolleri tutumu,
femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliskiyi incelemek ve kadin
rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tuketici
tutumlarinin aracihk roliini belirlemektir. Bu dogrultuda ¢alismanin literatir taramasi
kisminda femvertising ve marka savunuculugu kavramlari ele alinmistir. Uygulama
asamasinda ise korelasyon tirl iliskisel tarama modeli kapsaminda Olgekler araciligiyla
veriler toplanmistir. Calismaya 402 kadin katiimci dahil edilmis ve elde edilen veriler IBM
SPSS 30.0 ve Hayes Process Macro programlari kullanilarak analiz edilmistir.

1. Reklamda Kadin Cinsiyet Rolleri ve Femvertising (Feminist Reklamcilik)

Simone de Beauvoir “One is not born, but rather becomes, a woman.” (Kadin dogulmaz,
kadin olunur.) ifadesi ile cinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyeti (gender) birbirinden farkl iki
kavram olarak ayirmaktadir. Beauvoir'a (1997, s. 849) gore toplumsal cinsiyet (gender),
kimligin zamanla edinilen bir yonini yansitmaktadir.“Toplumsal cinsiyet, kadinlarin ve
erkeklerin toplum tarafindan insa edilen 6zelliklerini” ifade etmektedir. Bu kavram, kadin
veya erkek olmanin getirdigi normlari, davranislari, rolleri ve bunlarin birbirleriyle olan
iliskilerini icermektedir. Toplumsal bir yapi olarak toplumsal cinsiyet, kiltirden kultire
degisiklik gosterebilmekte ve zamanla degisebilmektedir (Gender and health, t.y.)
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Bu dogrultuda reklamlarda yer alan cinsiyet stereotiplerinin, toplumsal cinsiyet esitsizligini
onemli Olglide pekistirebilecegi 6ne siriilmektedir (Hainneville vd., 2023, s. 933). Medyada
sunulan iceriklerin -izleyicilerin algilarini, tutumlarini, deger yargilarini ve davranislarini
yonlendirme etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla reklamlarda cinsiyet stereotiplerinin
kullanilmasi,  toplumsal  kalip  vyargilara  dayanan degerleri ve  davranislar
glclendirebilmektedir. Bu durum kadinlar igin yasam firsatlarini sinirlayan olumsuz etkilere
sebep olabilmektedir. Ornegin reklamlarda ideal giizellik standartlarinin vurgulanmasi
kadinlarin 6zsaygisini zedeleyebilmekte ve bedenlerinden memnuniyetsizlik duymalarina
neden olabilmektedir. Kadinlarin c¢cocuk bakimindan sorumlu rollerde tasvir edilmesi
kadinlarin kisisel gelisim olanaklarini kisitlayabilmektedir. Mesleki rollerle ilgili kahp yargilar
ise kadinlarin kariyerlerinde c¢esitli dezavantajlarla karsilasmalarina yol acabilmektedir
(Eisend, 2010, s. 419).

Kadinlari nesnelestirme, beden utandirma ve stereotiplestirme gibi nedenlerle siklikla
elestirilen reklam enddstrisi, femvertising kampanyalari sayesinde sosyal medyada feminizm
hareketinin poptlerlesme slirecinde etkili olmustur. Bu yaklasim, markalarin reklam yoluyla
kadin glclendirmesine katkida bulunmasini saglamaktadir. “Feminism” (feminizm) ve
“advertising” (reklamcilik) kelimelerinin birlesiminden olusan femvertising kavrami,
“kadinlarin yeteneklerini 6n plana gikartan, kadin yanlisi mesajlari merkeze alan ve toplumsal
cinsiyet kalip yargilarini sorgulayan bir reklam tiri” olarak tanimlanmaktadir (Varghese &
Kumar, 2022, s. 1). Femvertising, Tlrkce literatiirde “kadin odakh reklamcilik, kadin temal
reklamcilik, feminist reklamcilik” gibi kavramlarla ifade edilmektedir (Unliikaya, 2021).
GuUnimuzde Nike, Dove, Always ve Elidor gibi bircok kiiresel markanin femvertising
yaklasimini benimsedigi gorilmektedir (Kog vd., 2024, s. 1).

Femvertising, bircok markanin feminizm temali reklam kampanyalariyla hedef kitlesine
ulasmaya calistigi etkili bir pazarlama stratejisidir (Kapoor & Munjal, 2019, s. 137). Markalar
cesitli nedenlerden dolayr femvertising’i stratejik bir pazarlama uygulamasi olarak tercih
etmektedir. Markalar, femvertising kampanyalari araciligiyla kendilerini politik ve kiltirel
acidan bilingli, toplumsal cinsiyet esitligine karsi duyarh bir marka olarak konumlandirarak
hedef kitlelerinin dikkatini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bunun yani sira markalar, kadin
haklarini destekleyen bir imaj yaratarak kadin tliketicilerle duygusal bir bag kurmaya
calismaktadir. Son olarak markalar, femvertising kampanyalari ile markalarinin satislarini ve
karhhgini artirmayi hedeflemektedir (Um, 2022, ss. 67-68).

Bu durumun aksine spor markalarinin femvertising temali reklamlarini elestirel bir bakis
acislyla inceleyen Sharifzadeh ve Brison (2024, s. 182), femvertising’in meta feminizminden
tamamen bagimsiz olmadigini ve bu stratejinin markalar tarafindan bilingli ve egitimli
tlketicilere ulasmak amaciyla kullanilan bir yaklasim oldugunu o6ne siirmektedir.
Metalastirilmis feminizm, “feminist diisiince ve ikonlarin ticari amaglarla kullanilmasi, politik
anlamlarinin iginin bosaltiimasi ve genellikle reklamcilikta metalastiriimis bir sekilde
sunulmasinl” ifade etmektedir (Gill, 2008, s. 1). Sharifzadeh ve Brison’un (2024, s. 182)
inceledikleri reklam kampanyalarinda kadin temsilleri iyilestirilmis olsa bile bu reklamlarda
feminist degerlerin tam olarak yansitiimadigi ve toplumsal cinsiyet esitligi vurgusuna ragmen
toplumsal cinsiyet streotiplerine rastlanildigi goriilmistir. Sharifzadeh ve Brison’a (2024, s.
182) gore markalar, femvertising’i kadinlarin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglamak ve
kadinlara aktivizme katildiklari hissini vermek i¢cin tercih etmektedir. Markalarin femvertising
yoluyla tlketicilere hissettirdigi olumlu duygularin Griin tiketimiyle sonuglanacagi
duslintlmektedir. Markalar reklamlar araciligiyla kadin bedenine yonelik algilarda olumlu bir
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degisim yaratmaya calissa da meydan okuduklari glzellik kliselerini yeniden (iretmeye
hizmet etmektedir.

Becker Herby (2016, ss. 18-20) femvertising kampanyalarinin 5 6zellige sahip oldugunu
belirtmektedir. ilk olarak femvertising kampanyalarinda kesisimsel bir yaklagim
benimsenerek idealize edilmis kadin figlrleri yerine ¢esitli ve kapsayici kadin temsillerine yer
verilmektedir. Boylelikle kadinlar irk, beden, vicut sekli ve yas gibi 6zellikler acgisindan
kendileriyle benzer 6zelliklere sahip modelleri reklamlarda gérdiiklerinde, kendilerini daha
cok temsil edilmis hissetmektedir. ikinci olarak femvertising kampanyalarinin mesajlari
gliclendirici, ilham verici ve kapsayicidir. Femvertising mesajlari kadin tiiketicilere kendilerini
yeterli, 6zgiivenli ve motive hissettirmeyi amaglamaktadir. Ugiincii olarak femvertising
kampanyalari kadinlari geleneksel kadin cinsiyet rolleri ve kalip yargilarinin disinda rollerde
betimlemektedir. Bu kampanyalarda kadinlar genellikle atletik, rekabetci, eglenceli ve
profesyonel aktivitelerde veya notr bir senaryoda gosterilmektedir. Dordiincti olarak
femvertising kampanyalari  cinsellik  ¢ekicilig§inden faydalanmaktadir. Ancak bu
kampanyalardaki cinsellik ¢ekiciliginin  kullanimi geleneksel reklamlardaki cinsellik
sunumundan farkhdir. Kadinlarin tenleri ve beden 6zellikleri baglama uygun ve 6zgin bir
sekilde gosterilmektedir. Bu reklamlarda kadinlar genellikle abartili dekolte, makyaj veya
gercek disi cinsel pozlarla 6n plana ¢ikmamaktadir. Son olarak otantiklik femvertising
kampanyalarinin en 6énemli 6zelligidir. Femvertising kampanyalari model, (iriin, senaryo ve
stil unsurlart acgisindan otantik 06zellikler tasimaktadir. Bununla birlikte femvertising
kampanyalarinin mesajlari gercekgci ve reklami yapilan Giriin ile uyumludur.

Femvertising’i kadin rolleri tutumu ve reklam tutumu acisindan inceleyen akademik
calismalar, tiketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin rollerine ve bu reklamlara yonelik
olumlu tutumlara sahip olduklarini géstermektedir. Ornegin, Akestam ve digerleri (2017)
yaptiklari arastirmada geleneksel reklamlara kiyasla femvertising’in kadin tiiketicilerde daha
dislik diizeyde reklam direnci olusturdugunu ortaya koymustur. Bu durumun daha olumlu
reklam ve marka tutumlarina yol actig1 belirlenmis ve bu etkilere reklamlarda sunulan kadin
temsillerine yonelik tlketici algilarinin aracilik ettigi tespit edilmistir. Benzer sekilde Drake
(2017) tarafindan gercgeklestirilen deneyde, femvertising’e maruz kalan kadin tuketicilerin
geleneksel reklamlara maruz kalanlara kiyasla reklam ve markaya karsi daha olumlu tutum
sergiledikleri, satin alma niyetlerinin ve marka ile duygusal bag kurma olasiliklarinin daha
ylksek oldugu bulunmustur. Ancak cinsiyet rolleri algisinda iki grup arasinda anlamli bir fark
olmadigl gorilmistiir. Torok (2023) ise yaptigl deney sonucunda geleneksel reklamlara gore
femvertising’in tiketicilerin kadin gliglendirmesi algilari Gzerinde daha pozitif bir etkiye sahip
oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte arastirmada algilanan kadin gliclendirmesinin
reklama yonelik tutum Uzerinde glicli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Diger
yandan arastirmada femvertising’e yonelik tutumun marka tutumunu ve satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi gorilmistir. Bahsi gecen arastirmalar tiketicilerin reklamlarda
algiladiklari  kadin  gliclendirmesinin  reklama yonelik tutumlarini  6nemli olglide
etkileyebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla feminist reklamlarda sunulan kadin cinsiyet
rollerini tiketicilerin nasil algiladiklari ve degerlendirdiklerinin, tiiketicilerde reklama yonelik
olumlu tutumlar olusturmak agisindan 6nemli oldugu soylenebilmektedir.

2. Marka Savunuculugu

Tuketicilerin pazarlama mesajlarina duyduklari glivenin azalmasi, tiiketiciler arasindaki marka
ve Urdn tavsiyelerinin etkisini artirmistir. Boylelikle pazarlamacilar tarafindan markalarin
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tlketiciler arasindaki diyaloglarda nasil yansitildigini anlamak daha énemli hale gelmistir. Bu
durum agizdan agiza iletisimin (WOM) ve marka savunuculugunun, markalar icin 6ncelikli bir
pazarlama stratejisi ve basarinin temel gostergelerinden biri olmasina yol agmistir (Keller,
2007, s. 449). Marka savunuculugu, tuketicilerin bir marka igin diger tuketicilere olumlu
tavsiyelerde ve 6vglide bulunma istekliligini ifade etmektedir (Fullerton, 2011, s. 93; Hill vd.,
2006, s. 257). Xie ve digerleri (2019, s. 518) marka savunuculugu davranisinin pozitif agizdan
agiza iletisim (WOM), olumsuz bilgilere direng gosterme ve sirkete yatirim yapma niyeti
olarak gergeklestigini belirtmektedir.

Marka savunuculugu bir marka hakkinda olumlu iletisimde bulunma, markayi baskalarina
tavsiye etme veya marka saldiriya ugradiginda markayl savunma anlamina gelmektedir. Bu
kavram, tliketiciler ve markalar arasindaki glicli iliskilerin olumlu bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte dijital cagda cevrim ici iletisim ortamlari araciligiyla
marka savunuculugu davranisinin gerceklesmesi daha da kolaylasmistir. Ozellikle tiiketiciler
arasinda gercgeklesen cevrim ici sosyallesme ve ag kurma siregleri marka savunuculugunun
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu kapsamda marka savunuculugunun gevrim igi
ortamlarda meydana gelmesi literatlirde ¢evrim i¢i marka savunuculugu olarak
adlandiriimaktadir (Wilk vd., 2018, s. 100).

Pazarlama literatliriinde marka savunuculugunun pozitif agizdan agiza iletisimin bir benzeri
olarak kabul edildigi gorilmektedir (Fullerton, 2011, s. 93; Vashisht, 2019, s. 153). Agizdan
agiza iletisim “bireyler arasinda gerceklesen bilgi alisverisi, bilgi akisi ve iletisim sureclerini”
ifade etmektedir (Goyette vd., 2010, s. 6). Satin alma sonrasinda ise tlketiciler arasindaki
agizdan agiza iletisim, belirli markalarin sahipligi, kullanimi ve o6zellikleri hakkinda informal
bilgilerin paylasilmasi olarak gerceklesmektedir (Westbrook, 1987, s. 261). Markalar
acisindan pozitif WOM miusteri tavsiyelerini ve satin alma niyetini yonlendiren 6nemli bir
faktordir (Keller, 2007, s. 452). Bunun yani sira marka savunuculugu icin markay! tanitmak
adina pozitif WOM’dan daha fazla gaba harcamayi igeren aktif bir katimin saglanmasi
gerektigini 6ne siren arastirmacilar da bulunmaktadir (Jillapalli & Wilcox, 2010, s. 329). Bu
calismada ise marka savunuculugu pozitif WOM olarak degerlendirilecektir.

Femvertising’i marka savunuculugu agisindan inceleyen arastirmalarin sinirli sayida oldugu
gorilmektedir (Wijaya vd., 2024). Femvertising’e yonelik tiketici tutumlari genellikle
paylasma niyeti ve agizdan agiza iletisim acisindan ele alinmistir. Ornegin Kapoor ve
Munjal'in  (2019) kadin katihmcilar ile gergeklestirdikleri arastirmada tiiketicilerin
femvertising’e yonelik olumlu tutumlari ile bu reklamlari arkadaslariyla paylasma niyetleri
arasinda anlaml bir iliski bulunmustur. Femvertising’e yonelik olumlu tutum sergileyen
tiketicilerin bu reklamlari paylasma potansiyelinin daha yliksek oldugu sonucuna ulasiimistir.
Benzer sekilde Um (2022) arastirmasinda femvertising’e yonelik tutumun e-WOM niyetini
pozitif ydnde etkiledigini tespit etmistir. Ozata ve digerlerinin (2023) yaptiklar arastirmada
femvertising’e yonelik tliketici tutumlarinin paylasma niyetini ve satin alma niyetini pozitif ve
anlaml olarak etkiledigi gorilmistir. Wijaya ve digerleri (2024) ise feminist kimlik, marka
baglihgi ve marka savunuculugu arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada, feminist
degerleri benimseyen Z Kusagl tlketicilerinin bu ilkelere uygun markalari savunma
egilimlerinin daha vyiksek oldugunu bulmustur. Bahsedilen c¢alismalar, tiketicilerin
femvertising’e yonelik tutumlarinin marka savunuculugu davranisinin gerceklesmesinde
onemli bir belirleyici olabilecegine isaret etmektedir.

3. Yontem
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Reklamcilik literatliriinde  femvertising’in birincil hedef kitlesi olan kadin tiketicilerin
femvertising’e nasil tepki verdikleri ve femvertising’in kadin tlketicilerin tutum ve
davranislarini.nasil sekillendirdigi 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Yapilan arastirmalar femvertising’in kadin rolleri tutumunu, reklam tutumunu, marka
tutumunu, satin alma niyetini, agizdan agiza iletisimi (WOM), marka baghligini ve marka
savunuculugunu olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Akestam vd., 2017; Drake, 2017,
Kapoor & Munjal, 2019; Ozata vd., 2023; Térék, 2023; Um, 2022; Wijaya vd., 2024). Ayrica
bahsedilen  arastirmalar, tiketicilerin ~ feminist  reklamlarda algiladiklari  kadin
gliclendirmesinin bu reklamlara yonelik tutumlarini 6nemli 6lclide etkileyebilecegini ve
feminist reklamlara yonelik tutumlarin marka savunuculugu davranisinin gerceklesmesinde
onemli bir belirleyici olabilecegine isaret etmektedir. Ancak femvertising’in tiketiciler
Uzerindeki etkilerini kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunucugu
arasindaki iliskiyi birlikte ele alarak inceleyen akademik bir arastirmaya rastlanmamistir.
Buradan hareketle c¢alismada, “kadin tlketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin
rollerine yonelik tutumlari, feminist reklamlara yonelik tutumlari ve marka savunuculugu
egilimleri arasinda bir iliski var midir?” ve “kadin tiketicilerin, kadin rolleri tutumlar ve
marka savunuculugu egilimleri arasindaki iliskide feminist reklamlara yonelik tutumun
aracilik rolt bulunmakta midir?” sorularina yanit aramaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma, nicel
arastirma yontemi kapsaminda korelasyon tiri iliskisel tarama modeline gore tasarlanmistir.
iliskisel tarama modeli arastirmalarinda birden fazla degisken arasindaki iliskiler
incelenmektedir. Bu arastirmalarda degiskenlerin birlikte degisip degismedigi ve birlikte bir
degisim var ise bunun nasil oldugu analiz edilmektedir (Karasar, 2015, ss. 81-82). Bu
kapsamda calismada kadin tliketicilerin kadin rolleri tutumlar, femvertising’e yonelik
tutumlari ve marka savunuculugu davranislari arasindaki iliskiler arastirilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci kadin tiketiciler perspektifinden kadin rolleri tutumu, femvertising’e
yonelik tutum ve marka savunuculugu degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek ve kadin
rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tiketici
tutumlarinin aracilik roliini ortaya koymaktir. Arastirma sonuglarinin kadin tiketiciler
baglaminda femvertising’e yonelik tutumlarin kadin rolleri tutumu ve marka savunuculugu
acisindan agiklanmasi ve anlasilmasi noktasinda mevcut literatire ve reklamcilik sektérine
katki sunmasi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Femvertising’i kadin rolleri tutumu ve reklam tutumu agisindan inceleyen arastirmalarda,
tiketicilerin kadin rollerine yonelik tutumlari ve femvertising’e yonelik tutumlari arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur (Akestam vd., 2017; Toérok, 2023). Femvertising’i
marka savunuculugu acisindan inceleyen arastirmalarin ise sinirli sayida oldugu (Wijaya vd.,
2024) ve femvertising’e yonelik tiketici tutumlarinin genellikle paylasma niyeti ve agizdan
agiza iletisim acisindan ele alindigi goriilmektedir. Bu arastirmalarda femvertising’e yonelik
tutum ile marka savunuculugu/paylasma niyeti/agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir (Kapoor & Munjal, 2019; Ozata vd., 2023; Um, 2022).
Arastirmada test edilecek hipotezler bahsedilen c¢alismalarin bulgulari dogrultusunda
olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri asagida sunulmustur:

H1: Kadin rolleri tutumu ile femvertising’e yonelik tutum arasinda bir iliski vardir.
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H2: Kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasinda bir iliski vardir.
H3: Femvertising’e yonelik tutum ile marka savunuculugu arasinda bir iliski vardir.

H4: Femvertising’e yonelik tutum, kadin rolleri tutumu ve marka savunuculugu arasindaki
iliskiye aracihk etmektedir.

Femvertising’e
Yénelik Tutum

W2
o
o)
Kadin Rolleri W ( Marka
Tutumu J c yolu L Savunuculugu

Sekil 1. Kavramsal Model

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evren ve Orneklemi amacgh ol¢lit 6rnekleme yontemine gore belirlenmistir.
Amacli 6lcit ornekleme yonteminde “belirli 6l¢ttleri karsilayan ve benzer nitelikler gésteren
kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlar érneklemde yer almaktadir” (Blylikoztiirk, 2017, s.
91). Feminist reklamlarin birincil hedef kitlesini kadin tiketicilerin olusturdugu ve daha énce
yapilan calismalarda genellikle evren ve oOrnekleme sadece kadinlarin dahil edildigi
gorilmektedir (Akestam vd., 2017; Drake, 2017). Dolayisiyla evren ve 6érneklem belirlenirken
temel Olglit olarak cinsiyet ve yas faktori goz oniinde bulundurulmustur. Bu dogrultuda
arastirmanin evrenini Turkiye’de yasayan 18 yas ve lzeri kadin bireyler olusturmaktadir.
Ancak zaman ve maliyet kisithiliklari nedeniyle evrendeki tim katilimcilara ulasmak mimkiin
olmamistir. Bu nedenle arastirma ornekleminin belirli bir evreni temsil etme kapasitesi
distktir. Krejcie ve Morgan (1970, s. 608), 1.000.000 kisilik bir evren igin uygun 6rneklem
blyuklGginin 384 kisi oldugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda arastirmanin orneklemine
Turkiye’de yasayan ve ulasilabilen, arastirmaya katilmak icin gondllii, 18-54 yas araliginda,
ilkogretim ve lisansiistl araliginda egitim diizeyine sahip 402 kadin katilimci dahil edilmistir.
Arastirmaya katilan 402 kadin katiimcinin yas ve egitim diizeyi dagilimi arastirma evreninin
temsil edilme gliclini sinirlandirmaktadir.

3.4. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Veri toplama hazirlik strecinde ilk olarak arastirmada kullanilacak olan reklam ve olgekler
belirlenmistir. Bu surecte farkli markalarin feminist reklamlari incelenmis ve aralarindan
arastirmada uyaran olarak kullanmak (izere “Dove Rakamlarin Otesinde” reklam afisleri
secilmistir (Dove - rakamlarin étesinde, t.y.). Dove’un kiresel c¢apta ve Tirkiye'de
femvertising hareketinin onclsi ve istikrarli bir temsilcisi olmasi nedeniyle Dove reklam
afisleri uyaran olarak tercih edilmistir. Arastirmada kullanilacak olan dlgekler ise mevcut
literatiirden hareketle Cinsiyet Rolleri Temsili Olgegi (Lundstrom & Sciglimpaglia, 1977), The
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Emotional Quotient (EQ) Scale (Wells, 1964) ve Marka Savunuculugu Olgeg (Kim vd., 2001)
olarak belirlenmistir. S6z konusu olgekler Oncelikle arastirmaci tarafindan arastirmanin
baglamina uygun olarak Tirkge'ye cevrilmistir. Sonrasinda cevirinin dogrulugunu ve
baglamsal uygunlugunu degerlendirmek icin Olcekler reklamcilik alaninda uzman bir
akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Daha sonra Tirkce'ye cevrilmis olan o6lcekler
tekrar orijinal dile gevrilerek karsilastirma yapilmistir. Son asamada 6lgek maddelerinin
anlasilirhgini test etmek amaciyla soru formu 5 katilimciya uygulanmistir. Ardindan 50
katilimci ile pilot uygulama gergeklestirilmis ve 6lgeklerin glivenilirligi IBM SPSS 30.0 istatistik
programi aracihigiyla 6l¢tlmustir.

Arastirma verileri Google Forms araciligiyla 10.01.2025-15.01.2025 tarihleri arasinda
WhatsApp Uzerinden toplanmistir. Soru formunun farkh vyash gruplarinda ve egitim
dizeylerindeki kadin katilimcilara ulastirilabilmesi icin soru formu linki WhatsApp’ta bulunan
arkadas gruplarinda ve 06grenci gruplarinda paylasilarak soru formunun sadece kadin
katilimcilar tarafindan yanitlanmasi talep edilmistir. ilk asamada katilimcilara uyaran olarak
“Dove Rakamlarin Otesinde” reklam afisleri gdsterilmistir (Dove - rakamlarin étesinde, t.y.).
ikinci asamada ise katilimcilardan bu reklam afislerini dikkate alarak arastirma olgeklerinde
yer alan ifadeleri “1 (kesinlikle katiimiyorum) ve 5 (kesinlikle katiliyorum)” arasinda
puanlamalari talep edilmistir. Son olarak katilimcilardan demografik bilgilerine yonelik
sorulari yanitlamalari istenmistir.

4. Analiz ve Bulgular

Arastirma verileri IBM SPSS 30.0 istatistik programi araciligi ile analiz edilmistir. Bu kapsamda
frekans analizi, betimsel istatistikler analizi, normallik testi, glvenilirlik analizi, faktor analizi
ve korelasyon analizi uygulanmistir. Bununla birlikte Hayes Process Macro eklentisinde
model 4 kullanilarak araci degisken analizi yapiimistir.

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

N %
Cinsiyet Kadin 402 100
18-34 377 93,8
Yas 35-54 25 6,2
ilkogretim 1 0,2
Lise 16 4
On Lisans 40 10
Egitim
Lisans 318 79,1
Lisansiistii 27 6,7
N= 402

Tablo 1’e gore arastirmaya toplamda 402 kadin katilimci dahil edilmistir. Katihmcilar 18-34 ve
35-54 yas araliginda 2 grup olarak siniflandiriimistir. Katihmcilarin biyuk bir gogunlugu %93,8
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oranla 18-34 yas araliginda yer almaktadir. Egitim durumu acisindan incelendiginde ise
katihmcilarin %79,1'nin lisans derecesine sahip oldugu gorilmektedir.

4.2. Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

Arastirma verilerinin normallik varsayimina uygunlugunu test etmek amaciyla normallik testi
yapilmistir. Tablo 2’de olgeklere ait betimsel istatistikler ve normallik testi sonuglarina yer
verilmigtir.

Tablo 2. Olceklere iliskin Betimsel istatistikler ve Normallik Testi

Min. Max. Ortalama | Standart Hata | Carpikhk Basiklik
Kadin Rolleri Tutumu 1,30 5,00 3,6249 0,03373 -0,583 0,268
Femvertising’e Yonelik 1,00 5,00 2,9780 0,04184 -0,039 0,125
Tutum
Marka Savunuculugu 1,00 5,00 2,8847 0,05097 -0,152 -0,688

Tablo 2’deki betimsel istatistikler incelendiginde kadin rolleri tutumu 6lgeginin ortalama ve
standart hata degerlerinin 3,6249+0,03373 oldugu gorulmektedir. Femvertising’e yonelik
tutum oOlgegi icin bu degerler 2,9780+0,04184 olarak belirlenmistir. Marka savunuculugu
Olgeginin ortalama ve standart hata degerlerinin ise 2,8847+0,05097 oldugu tespit edilmistir.
Arastirma o6lceklerinin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ve -1 sinirlari icerisinde yer almasi
Olgeklerin normallik varsayimina uygun oldugunu gostermektedir (Morgan vd., 2004, s. 49).
Tablo 2'de yer alan normallik testi sonuglarina gore O6lceklerin normallik varsayimini
karsiladigi soylenebilmektedir.

4.3. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin yapi gecerliligini test etmek ve faktor yapisini ortaya
koymak icin Acimlayici Faktdr Analizi (AFA) yapilmistir. Olgceklere ait agimlayic faktér analizi
ve guvenilirlik analizi bulgulari Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Olgeklere iliskin AFA ve Giivenilirlik Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri Agiklanan Cronbach’s
Varyans % Alpha
K7 0,801
K2 0,762
lumlu K 34,622
Kadin Rolleri 0 um'u adin K6 0,730
Tut Blcesi Rolleri Tutumu
utumu Olces! K3 0,654
KMO: 0,816
K9 0,602 0,788
Bartlett Testi:
KiKare:965,608; K4 0,784
df: 45; p: 0,000 K10 0,726
16,473
0Iums.uz Kadin K1 0,715
Rolleri Tutumu
K5 0,672
K8 0,566
Femvertising’e Femvertising’e T8 0,908 48,302 0,900
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Yonelik Tutum Yonelik Olumlu T10 0,854
Olgegi Tutum
T7 0,793
KMO: 0,925
T3 0,683
Bartlett Testi:
KiKare:2162,754; T4 0,653
T9 0,773
T2 0,738
Femvertising’e 15 0,722 10,130
Yonelik
Olumsuz Tutum Ti1 0,710
T6 0,666
T12 0,526
Marka Savunuculugu Olgegi M2 0,931
KMO: 0,647
M1 0,893 75,946 0,837
Bartlett Testi:
KiKare: 598,757; df: 3; p: 0,000 M3 0,784

* Kadin rolleri tutumu 6lgeginin K7, K2, K6, K3, K9 maddeleri ve femvertising’e yonelik tutum o6lgeginin T9, T11,
T6, T2, TS5, T12 ters kodlanmistir.

Ac¢imlayici faktoér analizi bulgularina gore kadin rolleri tutumu olgeginin KMO degeri 0,816;
femvertising’e yonelik tutum olgeginin KMO degeri 0,925; marka savunuculugu 6lgeginin
KMO degeri 0,647 olarak belirlenmistir. Bu degerlerin 0,50’nin {zerinde olmasi ag¢imlayici
faktor analizi yapmak icin 6rneklem blyukluginin yeterli oldugunu gostermektedir (Field,
2024). Olgeklerin Barlett Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli (p< 0,05) olmasi
verilerin faktér analizi yapmak icin uygun olduguna isaret etmektedir. Ayrica dlceklerin
aciklanan varyans oranlarinin 0,50'nin Uzerinde olmasi 6lceklerin gecerli bir yapiya sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Altunisik vd., 2007, s. 273).

Guvenilirlik analizi bulgularina goére kadin rolleri tutumu 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri
0,788; femvertising’e yonelik tutum olgceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,900; marka
savunuculugu olceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,837 olarak bulunmustur. Bu degerlerin
0,5’in (zerinde olmasi tiim Oolgeklerin glvenilirlik dizeyinin kabul edilebilir seviyede
oldugunu gostermektedir (Altunisik vd., 2007, s. 124).

4.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan 6lcekler arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi bulgulari Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Olceklere iliskin Korelasyon Analizi

Kadin Rolleri | Femvertising’e Marka
Tutumu Yonelik Tutum | Savunuculugu
Kadin Rolleri 1 644 479"
Tutumu
Femvertising’e . "
Yoénelik Tutum /644 1 /690
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Marka

. ,479™ ,690™ 1
Savunuculugu

Tablo 4’e gore kadin rolleri tutumu ile femvertising’e yonelik tutum arasinda orta diizeyde
pozitif ve anlamli (r= 0,644, p< 0,05), kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasinda
orta diizeyde pozitif ve anlamli (r= 0,479, p< 0,05) ve femvertising’e yonelik tutum ile marka
savunuculugu arasinda glicli dizeyde pozitif ve anlamli (r= 0,690, p< 0,05) bir iliski oldugu
bulunmustur. Bu dogrultuda H1, H2, H3 hipotezleri kabul edilmistir.

4.5. Aracilik Testine iliskin Bulgular

Kadin rolleri tutumu ve marka savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik
tutumun aracilik rolini belirlemek amaciyla Hayes Process Macro’da Model 4 tercih
edilmistir. Model 4’te kadin rolleri tutumu (X) bagimsiz degisken, femvertising’e yonelik
tutum (M) araci degisken ve marka savunuculugu (Y) bagimli degisken olarak tanimlanmistir
(Hayes, 2022). Analiz sonuglarina ait bulgular Tablo 5, 6, 7 ve 8’ de gosterilmektedir.

Preacher ve Hayes’'in (2004, s. 722) galismasinda, gliven arahg degerlerinin (LLCI ve ULCI)
sifirl icermemesi, beta katsayisinin anlamh olmasi ve p degerinin 0,001’den kiguk olmasi,
arastirma modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gosteren kriterler olarak
belirtilmistir.

Tablo 5. Aracilik Testine iliskin Model Sonuglari 1

Model Ozeti
R R? MSE F dfl df2 P
,644 ,414 ,413 282,733 1,00 400,00 ,000
Etkiler

Degiskenler

B Std. Hata t ¢] LLCI ULCI
Sabit ,085 ,175 ,483 ,629 -,260 ,429
Kadin Rolleri Tutumu (X)—»
Femvertising’e Yonelik ,798 ,047 16,815 ,000 ,705 ,892
Tutum (M) a yolu

Standardize Beta (B)

Katsayisi /644

Tablo 5’teki bulgulara gore kadin rolleri tutumunun femvertising’e yonelik tutumu (a yolu)
pozitif yonde ve anlamh olarak etkiledigi belirlenmistir (B= 0,798, %95 CI [0,705; 0,892],
t=16,815, p<0,001). Ayrica kadin rolleri tutumu femvertising’e yonelik tutumdaki varyansin
%41,4’lik (R2= 0,414) kismini aciklamaktadir.

Tablo 6. Aracilik Testine iliskin Model Sonuglari 2

Model Ozeti
R R? MSE F df1 df2 p
,479 ,229 ,807 119,030 1,000 400,000 ,000
Etkiler
Degiskenler
B Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit ,262 ,245 1,070 ,285 -,219 ,743
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i —>
Kadin Fyleri Tutunju X) ,724 ,066 10,910 ,000 ,593 ,854
Marka Savunuculugu (Y)
Standardize Beta (B) 479
Katsayisi

Tablo 6’ya gore modele femvertising’e yonelik tutum dahil edilmeden 6nce kadin rolleri
tutumu marka savunuculugunu pozitif yonde ve anlaml olarak etkilemektedir (= 0,724, %95
Cl [0,593; 0,854], t= 10,910, p<0,001). Bunun vyani sira kadin rolleri tutumu marka
savunuculugundaki varyansin %22,9’'luk kismini agiklamaktadir (R2= 0,229).

Tablo 7. Aracilik Testine iliskin Model Sonuglari 3

Model Ozeti
R R? MSE F df1 df2 p
,692 ,479 ,547 183,059 2,000 399,000 ,000
Etkiler

Degiskenler

B Std. Hata t p LLCI ULCI
Sabit ,195 ,201 ,966 ,335 -,202 ,591
Kadin Rolleri Tutumu (X) —
Marka Savunuculugu (Y) ,089 ,071 1,254 211 -,051 ,230
cyolu
Femvertising’e Yonelik
Tutum (MjJ—> Marka ,794 ,058 13,808 ,000 ,681 ,908
Savunuculugu (Y) b yolu

Standardize Beta (B) Katsayisi

Kadin Rolleri Tutumu ,059

Femvertising’e Yonelik

Tutum /652

Tablo 7’ye gore kadin rolleri tutumu ve femvertising’e yonelik tutumun marka savunuculugu
Uzerindeki birlikte etkileri incelendiginde, kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu
Uzerindeki dogrudan etkisinin (c yolu) (B= 0,089, %95 Cl [-0,051; 0,230], t=1,254, p>0,001)
anlamli olmadigi gorilmektedir. Femvertising’e yonelik tutum (b yolu) (B= 0,794, %95 CI
[0,681; 0,908], t=13,808, p<0,001) ise marka savunuculugunu pozitif yonde ve anlamli olarak
etkilemektedir. Kadin rolleri tutumu ve femvertising’e yonelik tutum, marka
savunuculugundaki varyansin %47,9’'luk kismini agiklamaktadir (R2= 0,479).

Tablo 8. Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkiler

Toplam Etki

Kadin Rolleri Tutumu (X) — Marka Savunuculugu (Y)
Etki SE t p LLCI ULCI
,724 ,066 10,910 ,000 ,854 ,479

Dogrudan Etki

Kadin Rolleri Tutumu (X) — Marka Savunuculugu (Y)

Etki SE t p LLCI ULCI
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,089 ,071 1,254 ,211 -,051 ,230

Dolayl Etki
Kadin Rolleri Tutumu (X) — Femvertising’e Yonelik Tutum (M) — Marka Savunuculugu (Y)

Etki BootSE BootLLCl BootULCI

,634 ,064 ,515 ,765
Toplam Standardize Dolayl Etki

Etki BootSE BootLLCI BootULCI

,420 ,036 ,352 ,491

Tablo 8de kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki toplam, dogrudan ve
dolayli etkisine ait bulgular sunulmustur. Kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu
Uzerindeki toplam etkisi (B= 0,724, %95 ClI [0,854; 0,479], t=10,910, p<0,001) pozitif ve
anlamlidir. Kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki dogrudan etkisi (B=
0,089, %95 CI [-0,051; 0,230], t=1,254, p>0,001) ise anlamli degildir. Dolayli etkinin %63,4 (B=
0,634) oldugu ve given arahg (%95 ClI [0,515; 0,765]) degerlerinin sifiri icermedigi
gorilmektedir. Bu dogrultuda femvertising’e yonelik tutum modele dahil edildiginde kadin
rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki dogrudan etkisi anlamsiza dénmis ve
iliskinin gilici azalmistir. Bu durum kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki
iliskinin femvertising’e yonelik tutum araciligiyla dolayli olarak gerceklestigini gbstermekte ve
femvertising’e yonelik tutumun tam araci degisken rollinii ortaya koymaktadir. Buna gore H4
hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Tartisma

Femvertising, toplumsal cinsiyet kliselerine meydan okuyan, kadinlara yénelik toplumsal
disince ve davranislarda olumlu degisimler yaratmayi amaglayan bir reklam yaklagimidir
(Sharifzadeh & Brison, 2024, s. 166). Femvertising’in birincil hedef kitlesi olan kadin
tuketicilerin femvertising’e nasil tepki verdikleri ve femvertising’in kadin tiketicilerin tutum
ve davranislarini nasil sekillendirdigi 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana
cikmaktadir. Buradan hareketle ¢alismada, “Dove Rakamlarin Otesinde” reklam kampanyasi
ele alinarak kadin rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu
arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica c¢alismada kadin rolleri tutumu ile marka
savunuculugu arasindaki iliskide femvertising’e yonelik tutumun aracilik rolt arastirilmistir.

Calisma kapsaminda ilk olarak kadin tiketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin
rollerine yonelik tutumlari ile femvertising’e yonelik tutumlari arasindaki iliski incelenmistir.
Geg¢mis arastirmalar, feminist reklamda sunulan kadin rollerine yonelik tiketici tutumlarinin
femvertising’e yonelik tutumlari 6nemli derece etkileyebilecegine isaret etmektedir
(Akestam vd., 2017; Toérok, 2023). Buna paralel olarak galismada, kadin rolleri tutumu ve
femvertising’e yonelik tutum arasinda orta diizeyde pozitif ve anlamh bir iliski oldugu ve
kadin rolleri tutumunun femvertising’e yonelik tutumu pozitif yonde ve anlamh olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Bu durum feminist reklamlarda sunulan kadin giclendirme
mesajlarinin kadin tiiketicilerde femvertising’e yonelik olumlu tutumlar olusturmak acisindan
onemli bir faktor olabilecegini gbstermektedir.

Ayrica bu calismada, femvertising’e yonelik tutum ile marka savunuculugu arasinda gliclQ
dizeyde pozitif ve anlamh bir iliski oldugu ve femvertising’e yonelik tutumun marka
savunuculugunu pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi bulunmustur. Bu bulgu femvertising’e
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yonelik. tutum ile marka savunuculugu arasindaki pozitif iliskiyi ortaya koyan onceki
arastirmalarla uyumludur (Kapoor & Munjal, 2019; Ozata vd., 2023; Um, 2022). Ayni
zamanda bu sonug femvertising acgisindan kadin tiketicilerde marka savunuculugu egilimi
olusturulmasinda femvertising’e karsi tutumun o6nemli bir belirleyici olabilecegini
gostermektedir.

Calismada kadin rolleri tutumunun marka savunuculugu Uzerindeki toplam, dogrudan ve
dolayh etkileri analiz edilmistir. Kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasinda orta
dizeyde pozitif ve anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir. Ayrica kadin rolleri tutumunun
marka savunuculugu Gzerindeki toplam etkisinin pozitif yonde anlamli oldugu bulunmustur.
Bununla birlikte kadin rolleri tutumu ile marka savunuculugu arasindaki iliskide
femvertising’e yonelik tutumun tam aracilik roll tespit edilmistir. Bu bulgular kadin rolleri
tutumunun marka savunuculugunu femvertising’e yonelik tutum Gzerinden dolayh olarak
etkiledigini gostermektedir. Bu durum femvertising’e yonelik tutumun kadin tiiketicilerin
marka savunuculugu davranisina yoénlendiriimesinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymaktadir.

Sonug olarak kadin tiketicilerin feminist reklamlarda sunulan kadin rollerine yénelik olumlu
tutumlarinin, femvertising’e karsi olumlu tutum gelistirmelerini saglayabilecegi ve bunun da
marka savunuculugu egilimlerini gliclendirebilecegini soylemek mimkiindir. Kadin hedef
kitleye ulagsmak isteyen markalar igin feminist reklamlarda gliglendirme mesajlarinin 6n plana
cikmasi ve kadinlarin modern rollerde tasvir edilmesi 6nemli bir faktordiir. Feminist
reklamlarda sunulan giglendirme mesajlari kadin tiketicilerde reklama yodnelik olumlu
tutumlar olusturabilmekte ve bu tutumlar kadin tiketicilerin marka savunuculugu
egilimlerini artirabilmektedir. Femvertising stratejisi kapsaminda hedef kitlesini marka
savunuculugu davranisina yonlendirmek isteyen markalarin, reklam kampanyalarinda
glclendirilmis kadin temsillerine yer vererek tlketicilerde reklama yonelik olumlu tutumlar
olusturmayi hedeflemeleri gerekmektedir.

Arastirmanin  bashica sinirhliklart  6rneklem se¢imi ve veri toplama silrecinden
kaynaklanmaktadir. Arastirmaya 402 kadin katilimcinin dahil edilmesi, verilerin 10.01.2025-
15.01.2025 tarihleri arasinda Google Forms aracilifiyla ¢evrim ici olarak toplanmasi,
verilerinin toplanmasinda uyaran olarak “Dove Rakamlarin Otesinde” reklam afislerinin
secilmesi ve Cinsiyet Rolleri Temsili Olgegi, The Emotional Quotient (EQ) Scale ve Marka
Savunuculugu Olgeginin kullanilmasi arastirma sonuglarinin genellenebilirligini ve farkli
baglamlarda gecerliligini sinirlandirmaktadir.

ileride yapilacak olan arastirmalarda, érnekleme erkek katihmcilar da dahil edilerek kadin
rolleri tutumu, femvertising’e yonelik tutum ve marka savunuculugu arasindaki iliskinin test
edilmesi mevcut arastirma sonuglarinin kapsaminin genisletilmesini mimkin kilacaktir.
Bunun yani sira mevcut arastirma modeline marka tutumu degiskenin eklenmesi,
femvertising’in tliketici tutum ve davranislari Gzerindeki etkilerinin daha kapsamli bir sekilde
aciklanmasina katki saglayacaktir.

Aciklamalar

* Etik Kurul Onayi: Bu arastirma igin, inénii Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulundan 09/01/2025
tarih, 1/8 karar sayisi ile etik kurul onayi alinmistir.
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* Yayin Etigi: Bu calisma, “Yiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Yonergesi” kapsaminda belirtilen kurallara uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, makale intihal
tespit yazihmlariyla (Turnitin) taranmis ve herhangi bir intihal tespit edilmemistir.

* Yazar Katki Orani: Uygun degildir.
* Cikar Catismasi: Calismada herhangi bir ¢ikar ¢catismasi bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma herhangi bir tezden, bildiriden veya projeden Uretilmemistir.
Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Discussions on women'’s social roles and the global expansion of the feminist movement
have led to fundamental changes in marketers’ perspectives on female representations in
advertisements. This shift has resulted in women being depicted in advertisements in more
positive and modern roles, moving away from gender stereotypes (Kassem et al., 2024).
Femvertising is defined as “advertising that utilizes female-oriented talents, messages, and
images to empower women and girls” (Sharifzadeh & Brison, 2024, s. 166).The femvertising
strategy, which challenges gender stereotypes, aims to create positive changes in societal
perceptions and behaviors toward women while serving as a new way for brands to reach
their female target audience (Sharifzadeh & Brison, 2024). In this context, how female
consumers—who are the primary target audience of femvertising—respond to femvertising
and how it shapes their attitudes and behaviors emerges as a significant research topic.
Studies have shown that femvertising positively influences attitudes toward female roles,
attitudes toward advertisements, brand attitudes, purchase intentions, word-of-mouth
communication (WOM), brand loyalty, and brand advocacy (Akestam et al., 2017; Drake,
2017; Kapoor & Munjal, 2019; Ozata et al., 2023; Térok, 2023; Um, 2022; Wijaya et al.,
2024). However, no academic study has been found that examines the effects of
femvertising on consumers by simultaneously analyzing the relationship between attitudes
toward female roles, attitudes toward femvertising, and brand advocacy. The findings of this
research are expected to fill this gap in the femvertising literature. Based on this premise,
the aim of the study is to examine the relationship between attitudes toward female roles,
attitudes toward femvertising, and brand advocacy, as well as to determine the mediating
role of consumer attitudes toward femvertising in the relationship between attitudes toward
female roles and brand advocacy.

Research Methodology

The study aims to examine the relationships between attitudes toward female roles,
attitudes toward femvertising, and brand advocacy. In line with this objective, the study was
designed according to the correlational relational survey model within the scope of the
guantitative research method. The population and sample of the study were determined
using the purposive criterion sampling method. The sample consists of 402 female
participants aged 18 and above, residing in Turkey, who were accessible and voluntarily
participated in the study.
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The research data were collected through an online questionnaire between January 10,
2025, and January 15, 2025, using the Gender Role Representation Scale (Lundstrom &
Sciglimpaglia, 1977), The Emotional Quotient (EQ) Scale (Wells, 1964), and the Brand
Advocacy Scale (Kim et al., 2001). In the online questionnaire, participants were first shown
the “Dove: Bigger than Numbers” advertising posters as stimuli. Following this, they were
asked to respond to demographic questions and rate the scale items on a scale from “1
(strongly disagree) to 5 (strongly agree).” To analyze the research data, frequency analysis,
descriptive statistics analysis, normality test, reliability analysis, factor analysis, and
correlation analysis were conducted using IBM SPSS 30.0 statistical software. Additionally, a
mediation analysis was performed using Model 4 in the Hayes Process Macro extension.

Research Results

A correlation analysis was performed to examine the relationships among the scales utilized
in the study. The findings indicate a statistically significant, moderate positive correlation
between attitudes toward female roles and attitudes toward femvertising, a statistically
significant, moderate positive correlation between attitudes toward female roles and brand
advocacy, and a statistically significant, strong positive correlation between attitudes toward
femvertising and brand advocacy. Additionally, to determine the mediating role of attitudes
toward femvertising in the relationship between attitudes toward female roles and brand
advocacy, Model 4 in the Hayes Process Macro was applied. The analysis results indicated
that the relationship between attitudes toward female roles and brand advocacy occurred
indirectly through attitudes toward femvertising, demonstrating that attitudes toward
femvertising serve as a full mediating variable.

Conclusion & Discussion

The findings of the study indicate the presence of positive and significant relationships
among attitudes toward female roles, attitudes toward femvertising, and brand advocacy.
Furthermore, the results reveal that attitudes toward femvertising fully mediate the
relationship between attitudes toward female roles and brand advocacy. It has been
concluded that female consumers’ positive attitudes toward the female roles depicted in
feminist advertisements may lead to the development of favorable attitudes toward
femvertising, thereby strengthening their brand advocacy tendencies. For brands aiming to
encourage brand advocacy among female consumers, it is essential to incorporate
empowerment messages supported by modern gender roles in feminist advertisements to
foster positive attitudes toward femvertising. The study’s findings are expected to contribute
to the existing literature by providing a deeper understanding of consumer attitudes toward
femvertising in relation to attitudes toward female roles and brand advocacy.

Future research may enhance the scope of the current findings by including male
participants in the sample, allowing for the examination of the relationships between
attitudes toward female roles, attitudes toward femvertising, and brand advocacy across a
broader demographic. Additionally, incorporating brand attitude as a variable into the
existing research model could further elucidate the impact of femvertising on consumer
attitudes and behaviors in a more comprehensive manner.
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