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FEMINIST PAZARLAMA VE ILETiSIM CALISMALARININ
MARKA IMAJINA ETKIiSI

OZET

Fransiz devrimi, tarihsel baglamda, fert olgu ve ozgiirliiklerin legal giivence altina
almasina ragmen, cinsiyete dayali ayriminda ortadan kalkabilmesi adi1 altinda pozitif
bir etki yaratmamistir. Donemin sartlar1 dogrultusunda ortaya c¢ikan yeni degisimler
ve haklardan yararlanamayan kadinlar arasinda muhalif kalkismalar boy gostermistir.
Kadinlarin sosyal yasamda kendilerine yer edinebilmek i¢in verdikleri ugras ve
cabalar diger ylizyillarda reforma ugramistir. 18. yiizyilin orta evrelerindeki toplumsal
degisimler ve 6zellikle 19.yy’da ortaya ¢ikan Akil Cagi olarak adlandirilan donemde
is kolu lizerinden bir cinsiyet planlamasinin belirtilmedigi goriilmektedir. Modern
diinyanin ahlaki diisiince yapisinin temellerinin atildigi bu donemden giiniimiize kadin
haklar1 ve kadinin toplumdaki yeri sekillenmektedir. 21.yy’da eskiye oranla kadinlarin
hak ve 6zgiirliiklerinden daha ¢ok haberdar olduklar1 ve bilgilendikleri goriilmektedir.
Ancak belirli i kollarinda ve farkli siniflarda ayrimciligin belirtilerinden s6z etmemek
imkansiz bir noktadadir. Etimolojik olarak Latince’de “femina” kadin sozciigiinden
gelen feminizm, global anlamda bu ayrimcilik unsurlarindan kendiliginden tiireyen bir
deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlar iizerinde hemen hemen her meslek
grubunda {istii kapali da olsa bir ayrimdan s6z edilmektedir. Kadinlarin is ortaminda
basarisiz veya yeterli olamayacaklari diisiincesi bazi gruplar tarafindan dogustan gelen
birtakim mitlere dayandirilmaktadir. Diger bir ifade ile kadinlarin ana¢ ruhlu
olmalarinin keskin kararlar almalar1 yoniinde ya da duygularini profesyonelce
yonetemeyecekleri gibi bir takim asilsiz diisiinceler bulunmaktadir. Bu ¢alisma ile
giiniimiiz post modern diinyasinda kadinlarin ¢alismak i¢in siklikla tercih ettikleri
iletisim alanindaki faaliyetleri, pazarlama sektorii iizerinden ele alinacak olup, feminist
iletisim caligmalarinin marka imajina etkileri lizerine bir analiz ortaya ¢ikarabilmek

hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Feminizm, Feminist Iletisim, Marka Imaji, Pazarlama
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THE EFFECT OF FEMINIST MARKETING COMMUNICATION
ACTIVITIES ON BRAND IMAGE

ABSTRACT

Historically, the French Revolution, which legally guarantees individual rights and
freedoms, has not had a positive impact on the elimination of gender-based
discrimination. The new changes that emerged in line with the conditions of the period
and the opposition attempts among the women who could not benefit from the rights
appeared. Women's efforts and efforts to gain a place in social life have been reformed
in other centuries. Social changes in the mid-18th century and especially the so-called
Age of Reason, which emerged in the 19th century, did not indicate a gender planning
through the business line. Women's rights and the place of women in society have been
shaped since this period in which the foundations of the moral thinking of the modern
world were laid. In the 21st century, it is seen that women are more aware and informed
about their rights and freedoms than before. However, it is impossible to mention the
signs of discrimination in certain business lines and in different classes.
Etymologically, feminism, which comes from the word *femina’ in Latin, emerges as
a value that derives from these elements of discrimination globally. A distinction is
made on women in almost every occupational group, albeit implicitly. The idea that
women are unsuccessful or not sufficient in the work environment is based on a
number of innate myths by some groups. In other words, there are some unfounded
thoughts that women being rooted cannot make sharp decisions or manage their
emotions professionally. With this study, it is aimed to analyze the effects of feminist

communication studies on brand image in the post-modern world of women.

Keywords: Feminism, Feminist Communication, Brand Image, Marketing



1.GIRIS

On sekizinci ylizyilin ikinci yarisinda gerceklesen endiistri devrimi sonrasi artarak
cesitlenen lretim nedeniyle lriinlerin tiiketiciye sunulmasinda markalasma 6nem
kazanmistir. Endiistri devriminin erken donemlerinde rekabetin yeterli seviyede
ekonomik hayatin odagma yerlesememis olmasi nedeniyle iiriin fiyatlarinin

belirlenmesinde piyasada olusan talep etkiliydi.

Yirminci ylizyilim ilk ¢eyregine kadar geleneksel pazarlama yoOntemleri
kullanilmaktaydi. Ancak Anderson’a gore; (1937:189-190) iktisat biliminin toplum
tistindeki kesin etkilerini arttirmak, canlandirmak ayni zamanda marketing
sorumlulugu c¢ercevesinde rekabetin pazarlama fikir ve diisiincelerin tekrardan
diizenlenmesini saglad1.1950’ye kadar geldigi donem de temel altyapisini olugturmus
ve sonrasinda da kirilma ve donlim noktast baslamistir. Pazarlama uygulamalarinin

yetkinlesmesiyle birlikte toplumda bir gelisim ve degisim donemi gegirmistir.

Pazarlama bircok kisinin goriis ayriligina gitmesine sebep olurken bunlardan ilki
akademisyenler olmustur. Yeni teoriler gelistirilip, yeni teoriler ortaya konmustur
(Kerin,1996:6). Ekonomistler pazarlamay ayr1 bir alan olarak degerlendirmekte olup,
iktisat biliminin alt disiplini olarak kavramaktadirlar (Wilkie ve Moore, 2003). Buna
gore piyasada olusan talebin 0znesi tiiketici alternatifsiz, iiretici igletmeler ise satis
yerine daha cok iiretime odakliydi. Ancak yirminci yiizyilin ikinci g¢eyreginden
itibaren rekabetin artmasiyla birlikte {iretici isletmeler tiretim ile birlikte iiriin
fiyatlandirmasi, markalasma, satis, satis sonrast hizmetler, miisteri iliskileri gibi
pazarlama kanallar yaratarak piyasada varliklarini stirdiirebilir hale geldiler. Boylece
iriin araciliiyla kazanilacak islevsel faydayr odaga alan {iiretim stratejisi, yerini
markanin tercih edilmesine yonelik pazarlamanin gizli 6znesi oldugu yeni bir

stratejiye birakmustir.

Yirminci yiizyilin baginda {iretici agisindan pazarlama; iiriin ya da hizmetlerin ticari
dagitim kanallar1 araciligiyla satilmasi seklinde kavranirken; 1920°li yillara
gelindiginde marka bilinirligini saglayan pazarlama ve reklam gibi karmagik

uygulamalarin gii¢lii bir sekilde siirece dahil olmasina neden olmustur. Her donemde



olusan sosyo-kiiltiirel degisimler teknoloji ya da ekonomik yonelimler ve
pazarlamanin olusup, sekillenmesine zemin hazirlamistir (Wilkie ve Moore,2003).
Pazarlama 1930’lu yillarinda hizmet ve iirlinlerin tiiketimleri boyunca biitiin ticari
faaliyetleri de igine almasina ragmen, tiiketiciler ve tedarik¢iler 1950’de kendi
iclerinde bu durumu degis tokus olarak ifade etmislerdir. Ilerleyen yillar icinde
1960°da bu tanimlama gelismis, hatta 1970 ‘de bir grup tiiketici tarafindan iiriin ve

hizmetlerin daha etkili bir bigimde dagitim olarak agiklanmuistir.

1980’lerde pazar kiiresellesmesi nedeniyle pazarlama kavrami farklilagsmis ve daha
genis agidan ele alinmasi gereken bir kavram haline gelmistir. Amerikan Pazarlama
Birligi (American Marketing Association) 1985 ‘de pazarlama; kurumsal ve kisisel
amaglarin dogrultusunda tatmin eden degisimleri olusturmak i¢in kullanilan diisiince,
fikir ve Uriinlerin tekrardan yapilandirilmasi ve tasarlanmasi, ticretlendirilmesi dagitim

ve tanitimlarin planlanmasi seklinde tanimlanmustir.

(Marpuette,2014:105-111). Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 1985 yilinda
yapilan tanim, kiiresel ekonominin biiyliyen etkisi goz oniine alinarak 2004 yilinda
giincellenerek bu noktaya tasinmistir. Marketing ( pazarlama) paydas ve Orgiitlere
yarar ve fayda saglayacak bir bi¢imde deger olgulart olusturmak ve iiretici ile tiiketici

arasindaki iligkileri yonetmeye yonelik bir tiir 6rgiitsel fonksiyondur.

Pazarlama alaninda yapilan ilk caligmalar akademisyenler tarafindan ortaya
konmustur. Bunun temel sebebi pazarlamanin gelismesinde iktisat biliminin énemli
bir yere sahip olmasidir (Mason,1995). Teknolojik gelismeler piyasaya yenti tirlinlerin
girmesine sebep olurken, pazar kosullarin1 da degistirmistir. Bu dénemde tiiketici
heniiz bilingli olmamakla birlikte gelismelere de ayak uyduramamaktadir (Wilkie ve
Moore, 2003). Pazarlamaya yén veren iki énemli olay vardir. ikinci diinya savast
oncesinde ABD’nin i¢ine diistligli ekonomik bunalimdir. Bu dénemde tiiketicilerin
gorece biling kazandig1 ve satin alma davraniglarim1 gergeklestirmeden once iirlin ve
fiyata iliskin kisisel arastirmaya girismesiyle reklam ve fiyatlandirmaya tepki
gostererek bazi seylerin farkina varmaya baglamistir (Drury,1937, Cassady,1939). Bu
donem pazarlama acisindan ¢ok hareketlenmelere neden olmus ve 1930 ila 1950’li
yillara kadar siirecek pazarlama alaninda akademik yayinlarin ¢ikmasiyla Amerikan
Pazarlama Birligi-Amerikan Marketing Association kurulmustur (Kerin,1996).
Pazarlama her ne kadar satiglar1 artirma tizerine kurulu olsa da tiiketici ihtiyaci ve

gereksinimleri 6n planda tutulmaktadir (Drucker,1973). Zira pazarlama sadece {iriine
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odaklanip, miisteriyi ikinci plana aldiginda iiretici isletmelerin pazar icindeki yeri
kiictilmekte ve isletmelerde bir tir pazar miyopluguna neden olmaktadir

(Levitt,1960:24-27).

Pazarlamanin hedef kitlesi her gecen giin biiyiimekte olup, bu alana en biiylik katkiy1
alanda ¢aligmalarin yapildig: bilimsel dergiler ve makaleler saglamaktadir (Cetinkaya,
Bozkurt ve Cetin, 2016:230). Pazarlama modern ekonomik hayatin hemen agamasinda
var olan temel uygulama alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Bu yoniiyle
iiretici firmalar tarafindan iiretilen iiriinler ve hizmet iireten isletmelerin sundugu
olanaklar ile tliketicilerin bu iiriin ve hizmetlere verdigi karsiliktan olusan iliskiyi
etkileyen tiim etmenleri kapsamaktadir. Bu yoniiyle pazarlama sadece satis siirecine
indirgenemez aksine iiretim ile baslayan ve satis sonrasi hizmetleri de kapsayan
stirecin her asamasinda bulunmaktadir. Bilyliyen ve giderek daha fazla karmasik hale
gelen kiiresel ekonomi igerisinde pazarlama; genis bir organizasyon ve ayrintili bir
planlama gerektirmekte ve {irlin ya da hizmetlerin satilmasinin ardindan da devam

etmektedir.



2. PAZARLAMA VE PAZARLAMA ILETIiSiMi

Pazarlama kiiresel ekonomi ve {iretim tekniklerinde kaydedilen ilerlemeler karsisinda
sahip oldugu dinamizm sayesinde kendini yenilemesini bilmistir. Diger yandan
pazarlama kavraminin giindelik hayatta kullanim1 bakimindan halk arasinda olumsuz
cagrisimlara neden olabilmektedir. Oyle ki, ¢ogu zaman insanlar1 kandirarak satis
yapmak seklinde algilanmaktadir. Oysa pazarlama bir yaniyla gelisen ve daha
karmagik hale gelen kiiresel ekonominin aktorleri ile tiiketiciler arasinda kurulmasi
gereken iligkide koprii islevi ustlenmektedir. Sozgelisi Amerikan Pazarlama
Birligi’nin ifadesine gore; Isletme faaliyetlerini tiiketiciden iireticiye dogru bir sekilde
yiiriiten, mal ve hizmet aktivitelerini yerine getirmektir. Uriin ve hizmetlerin {iretim
asamasindan baslayarak satis ve satig sonrasi hareketlerine kadar siiren isletme
faaliyetlerinin her agamasinda pazarlama bulunmaktadir. Buna gore; toplum ve bireyi
sosyal ve psikolojik yapilartyla birlikte ele alan, iiriin ve hizmetlerin tiliketiciye
ulastirilmasinda olas1 en uygun yontemlerden yararlanan pazarlama sayesinde istek ve
ihtiyaclar karsilanmaktadir. Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin 6ziinde {iretim
stratejileri ile miisteri memnuniyetinin bir arada bulunmasindan kaynaklanmaktadir.
Philip Kotler’e ifadesine gore; pazarlama miisteri iliskilerini kazanch bir sekilde
yonetilmesidir’. Pazarlamanin hedef kitlesi ve amaci ise; tiiketiciler i¢in bir deger

olgusu yaratmak bunun karsisinda deger elde etmeyi hedeflemektir.

Diger yandan farkl kiiltir ve farkli ekonomik diizeye sahip tiiketiciler farkinda
olmadan bir tiiketim toplumu olusturmuslardir. (Tauraine,2007:38). Giiniimiizde
yasam kosullarinin standartlarinin yiikselmesi ve teknolojinin hayatimizin bir pargasi
olmasi ile hayatimizin hemen her alanina dahil olmas1 daha belirgin hale gelen hazci
tilketim kiiltiirii nedeniyle tiikketim aligkanliklarinin gegirdigi biiylik degisim dogal

olarak pazarlama organizasyon ve uygulamalarinin isleyisini de degistirmistir.

Isletmeler tiim bunlar1 dikkate alarak stratejilerini uygulamak durumundadir.
Sozgelimi geng tiiketicilerin beklentilerinin daha hizli degistigi bir ortamda {iretici

isletmelerin miisteriyi ¢ok daha iyi analiz etmesi ve hedef kitlenin egilimlerini
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yakindan takip ederek kendini yeni kosullara uydurmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
modern pazarlama, tiiketici gruplar ile liretici isletmeler arasinda kurulmasi arzu edilen
iliskinin siirdiirtilebilir olmasi i¢in hedef gruplarin zaman iginde gegirdigi sosyal ve
kiiltiirel degisimleri dikkate almali ve olusan yeni duruma uygun olarak

uygulamalarini giincellemelidir.

Gereksimmler
stekler, ve
talepler

|

Uriinler
(Mallar.
lnzmetler ve
diistinceler)

|

Pazarlamacilar
ve miigteriler

I

Deger. Fivat
ve Tatmin

Tliskiler ve
aglar

Pazarlar

Sekil 1: Pazarlama Ogeleri (Kotler 1997).

Uretici firmalar tarafindan iiriin ve hizmetlerin tiiketicilerin ilgisini cekecek atama ve
satig, stratejisi olan iletisim becerileri gelistirme pazarlama, orgiitsel ve bireysel
hedeflere ulasmaktir (Kotler,2008:5), (Taskin,1987:6). Diger yandan pazarlama,
tiriinlerin tiiketiciye saglikli bir sekilde ulagsmasini saglayan faaliyetlerin tamamini
kapsamaktadir (Tagkin 1987: 6). Baska bir deyisle marketing iiretici bir firmanin
kaynak ve iriinlerine tiiketicinin nasil cevap verdigi ile iliskili olup ve bu durumu
etkisi altina alan biitiin faktorleri kapsamaktadir. Mevcut satis pazarlarini elinde
tutmasi, biiyiitmesi ve yeni hedefler olusturmasi dar anlamda pazarlamay1 anlatirken;
pazarlama faaliyetleri genis anlamda ekonomiyi anlatmaktadir (Ercis, 2011:7). Clinkii
ticari kuruluslarin isletilmesi ve ticari amaglarin gergeklestirilmesi i¢in mal ve
hizmetlere iliskin fiyatlandirma ve fikirlerin gelistirilmesinde kullanilan planlama ve
uygulama siireci olarak pazarlama insani gereksinim ve arzularin doyurulmasina

yonelik faaliyetlerden olugmaktadir (Cemalcilar, 1987:13).



Tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamalarini kolaylastiran bir siireg olarak pazarlama
Karafakioglu'na gore; Isletme amaglarini uygulamak igin hedef kitlesinin gereksinim
ve ihtiyaglarini dondiirmek nedeni ile yeni kuramlar, hizmet ve mallarin faaliyet
gostermesi, zaman, yer, hak faydalar1 olusturacak bir bigimde {icretlendirilmesi,
tutundurulmasi ve dagitim ” seklinde tanimlanmaktadir. Marketing, isletmelerin deger
elde etme karsiliginda tiiketiciler {izerinde deger olgusu yaratmaya ve bu amagla daha
giiclii miisteri yakinlig1 olusturabilmesine firsat taniyan faaliyettir. Bu yoniiyle tiiketici
nezdinde deger olusturan iliskileri kuran ve yoneten siirece tekabiil etmektedir.
Pazarlama baglaminda ortaya c¢ikan degisim, tiiketicilerin hiir iradeleriyle fayda
beklentisi i¢inde mal ve hizmet miibadelesine aracilik etmektedir (Yiiksekbilgili, 2009:
2-3).

Pazarlama, iiriin araciligiyla deger sozii vererek tiiketime aracilik etmekte ve tiiketiciyi
memnun ederek elde tutmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin odaginda degisim
bulunmakta ve tiiketici ile iiretici isletmeler arasindaki cesitlilik iizerinden {iriin ve
hizmetlerin karsilastirilir kilinmasiyla farkli degerlerin ortaya c¢ikmasina aracilik
etmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin sadece gereksinimlerinin karsilanmasi yerine
tiriinle ile tiikketici arasinda duygusal bag kurulmasi ve bu sayede satis payinin
arttirilmasi i¢in marka sadakatinin olusturulmasi son derece onemlidir. Pazarlama,
iiretim Oncesinden baslayan ancak iiretim ve satis hatta satis sonrasi hizmetleri de
kapsayan dolayisiyla {iretim ve tiiketim siirecinin her asamasinda 6nemli bir yere

sahiptir.

2.1. Pazarlamanin Amaci

Isletme faaliyetlerinin odak noktasini teskil eden pazarlama, her yil biiyiik gelismeler
kaydederek ilerlemistir. Boylece zaman i¢inde tiiketici istek ve arzulari dogrultusunda
liretim yapilmaya baslanmis ve pazarlama isletmesi adi verilen genis kapsaml
uygulamalar ortaya c¢ikmustir. Boylece iretici isletmelerin nihai hedefi olarak
gosterilen satis sonrasi hedeflere ulasilmasinda ara¢ olarak gosterilen pazarlama
sayesinde ekonomik kalkinma ve sosyal refahin gerceklestirilmesinde 6nemli islevler
yerine getirilmistir. Her donemde ekonomik yenilik ve biiylimeyle birlikte anilan
pazarlama faaliyetleri sayesinde artarak cesitlenen iiretim nedeniyle yiikselen hayat
standartlar1 daha az maliyetle ihtiya¢ duyulan iirlin ve hizmetlerin elde edilmesine

olanak tanimistir. Pazarlama iiretici isletmelerin baslangicta gosterilen amaglarina



ulasmasinda en etkili araclardan biri olarak kabul edilmektedir. Isletmeler pazar
boliimlendirilmesi ve tirlin farklilagtirilmas: gibi rakiplerine kars1 bir dizi pazarlama
stratejileri uygulamaktadirlar. Ayrica iiretici isletme ve iirline yonelik itibar olusturma
ve Uriinlin tiiketicide buldugu karsilik anlamina gelen “topluma mal olma” benzeri
amaglarin gergeklestirilmesinde en etkili vasitalardan biri olarak kabul edilmektedir.
Pazarlama, bir yaniyla ekonomik ve iiretim tekniklerinde kaydedilen gelismelere
paralel ilerleyen ancak bir yaniyla da sosyal ve kiiltiirel gelismelerden bagimsiz ele
alinamayacak derinlige sahiptir. Dolayisiyla iiretici isletme tarafindan pazara siiriilen
tiriinlerin satis1 disindan bir dizi sosyal amacin desteklenmesi arasinda kurulmasi arzu
edilen iliskiye katkida bulunmaktadir (Barone, 248). Boylece iiriinlerin satin
alinmasiyla baglantili olacak sekilde Onceden belirlenen sosyal amaglara katki
saglamaktadir. Pazarlama, marka ve kurum imajina yonelik tiiketici algilamalarini
gelistirerek markaya deger ekleyerek isletmeye rekabet¢i bir {stlinliik
kazandirmaktadir. Ayrica satig iliskilerini gliglendirerek ticari aglarin gelistirilmesine

katki saglamaktadir.

2.2. Pazarlama Siirecleri

Bir yonetim felsefesi olarak pazarlamanin siireclerine bakildiginda “miisteriye
yonelik” pazarlama anlayisinin hakim oldugu gozlenmektedir. Basit olarak miisterinin
arzu ettigi ihtiyaclara 6nem verme ve buna gore faaliyetlere yon verme seklinde
uygulanan ¢agdas pazarlama anlayis1 uzun yillar iginde geliserek kabul gérmiistiir.
Gelisen pazarlama stratejileri sayesinde iiretici isletmelerce liretim ve satig ¢abalarina

agirlik verilmesi sayesinde artan rekabet kosullarinin zorlayic etkileri asilabilmistir.

Geleneksel Pazarlama Yaklagimlari;

e Uretim Yaklasimi: Uretimin fazlalastirip, maliyetlerin azaltilmasi, kar elde
etme amaci tagtyan yaklasimdir.

e Uriin Yaklasim1: Kaliteyi ve satis1 hedefleyen yaklasim olmustur.

e Satis Yaklasimi: 1950- 1980 yillart arasinda etkisini gdstermis, promosyon
ve satig artirma oncelikli hedefi olmustur.

Modern Pazarlama Anlayisi ise kendi iginde ii¢ boliim olusturmaktadir.

e Pazarlama Yonetimi Yaklasimi: Istek ve gereksinimlere odaklanan bir
yaklasimdir. Uzun vadede kar1 hedefler.



e Sosyal Pazarlama Yaklasimi: Bu yaklasim ise toplumsal refah1 6n plana
alarak ilerlemeyi hedefler.

e Iliskisel Pazarlama Yaklasimi: 1990’11 yillarda benimsenen yaklasimin
odak noktasi paydaslardir. 1980’li yillar sonrasi teknolojideki gelismeler
isletmelerin miisteriyle direk olarak iletisime ge¢mesine sebep olmustur.
Bunlar Pazarlama Iletisimini, Biitiinlesik Pazarlama iletisimine ¢evirmistir.
2000’1i yillar ile birlikte sosyal paylasim aglarinda yer alan web siteleri,
forumlar, wikiler, Bloglar ve video paylasim siteleri ve benzeri araglar
toplumda yerini aldig1 gibi ayn1 zamanda pazarlamada da yeni yontem ve
yaklagimlar1 da beraberinde piyasaya sunmustur (inci,2010:372).

2.3. Pazarlama Unsurlan

Uriin-product, fiyat-price, dagitim-place ve tutundurma-promation” Philip Kotler
tarafindan literatiire kazandirilmis olan ve “4P” olarak kodlanan marketing
unsurlarindan olusmaktadir. Pazarlama 6geleri, tiiketici ihtiyaglarini belirleme iiriin ve
hizmetlerin hangi sekilde tasarlanacagi nasil ortaya sunulacagi hakkinda onceden
programlama siirecidir. Uretici isletme tarafindan iiriin ya da hizmetin iiretilmesiyle
baslayan pazarlama siireci sirasiyla fiyatlandirma, tiiketiciye sunulma ve nihayet
piyasada tutundurma islemleriyle tamamlanmaktadir. Pazarlanma &geleri dort

asamadan olusur. Bunlar; tutundurma, fiyat, dagitim ve {iriin diir. (Ercis, 2010: 48-49
).

a. Uriin

Uriin, iiretici isletme tarafindan bir dizi islemden gegirilmek maksadiyla islenen
hammaddenin gegirildigi islemlerin ardindan piyasaya sunulacak sekilde hazir hale
getirilmesi seklinde tanimlanabilir. Uriin, pazarlama faaliyetlerinin baslatilabilmesi
i¢in Oncelikli ihtiya¢ duyulan mamuldiir. Uriin, pazara ne sekilde sunulacag ya da
hangi sekilde tasarlanacagi baglaminda pazarlama faaliyetlerinin dznesidir. Uriiniin
mekanik yapisi, sekli, kokusu, dayanikliligi, tadi veya ambalaj 6zellikleri kimligini
belirlemektedir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetleri kapsaminda {irlinlin igerigi ve
ozellikleri dogru sekilde onceden belirlenmelidir. So6zgelimi {riin araciligiyla
tilkketicinin kazanacagi faydanin 6nemle vurgulanmasi gerekmektedir.

Uriinler, ikiye ayrilmaktadir endiistriyel ve tiiketim olarak, bu nedenle satin alman
iriin ve hizmetler tiiketim {riinleri baslig1 altinda ele alinirken; iiretici isletmelerin
faaliyetlerini yiiriitmesine katkida bulunan yani {iretim siirecinde kullanilmak tizere
isletmeler tarafindan satin alinan mal ve hizmetler endiistriyel {iiriinler olarak

degerlendirilmektedir (Kotler ve Armstrong 2012: 250).
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a. Fiyat
Uretici isletmelerin {iretim maliyetleri ve kar pay1 sonrast iiretmis olduklari {iriinlere
bi¢mis olduklar1 bedeldir. Pazar kosullarinda isletme faaliyetlerinin siirdiiriilmesine
olanak saglayan temel mekanizma olarak fiyat, tiiketicinin sahip olmay1 arzuladig
{iriinii kazanmak igin harcamakla yiikiimlii oldugu iicrettir. Ucret, tiiketicinin satin
alma giiciiniin en agik gostergesidir.

b. Tutundurma
Uretici isletmelerin iiriin, fiyat ve dagitim konularinda vermis oldugu kararlara bagh
olarak gelisen tutundurma unsuru; tiretim tekniklerinin degismesi, pazarin biiylimesi
ve tiiketici istek ve arzularinin siirekli degismesi nedeniyle en 6nemli pazarlama
unsurlarindan biridir. Bu sekilde pazarlama faaliyetleri yapan isletmelerin amact
tilketicilerin tercih nedeni olmak ve rakiplerinin Oniine ge¢mektir. Tutundurma
sOzciigii ile ifade edilen satig ¢abalari, liretici isletmeler i¢in 6nemi her giin daha da
artan faaliyetlerdir. Dolayistyla {irlin ve fiyat tiiketici i¢in ne denli uygun olursa olsun

isletmelerin basaris1 tutundurma calismalarina baghdir.

Modern pazarlama faaliyetleri bakimindan tutundurma unsurunun éneminin giderek
artmasinin altinda pek ¢ok etmen bulunmaktadir. Bunlar arasinda iiretici isletmelerin
armasindan dolayi tiretimin nicelik ve miktarinin olaganiistii boyutlara varmasi, tiretici
ile tiiketici arasindaki mesafenin agilmasi, kisi basma diisen gelir seviyesinin
biiylimesinden dolay1 pazarin genislemis olmasi, tiiketici konumunda degerlendirilen
kimseler arasina kadin ve ¢ocuklar gibi yeni degiskenlerin de dahil olmasi ve iiriin

dagitim kanallarinin kiiresel diizeye varmasi sayilabilir.

Tutundurmanin ikna edici ve inandirict olmasi farkli bir pazarlama aktivitesinden
ayrilmasi onun en dnemli 6zelligidir. Toplumdaki bireylerin davraniglarini etkilemek
ve degistirilmesi basit degil ve bundan dolayi, ¢ogu isletme pazarlama (marketing)
alanlarinda iletisim becerilerinden faydalanmaktadir. Tiiketicilerin arzu edilen
tirtinlere yonelmesini saglamaya c¢alismaktadirlar. Tutundurma, dogrudan pazarlama
ve kisisel satig, reklam ve tanitim faaliyetleri ile satig gelistirme olmak {izere temel

unsurlar1 igermektedir.

c. Dagitim
Dagitim unsuru, iiretici isletmeler tarafindan pazara sunulmak iizere {iretilen tirtinlerin

tiiketicilere ulastirilmasiyla ilgili caligmalardir. Dagitim unsuru temel olarak iretim ile



tiketim arasinda kurulmasi gereken ve optimum fayda {izerinden kurgulanan

baglantinin gergeklestirilmesidir.

2.4. Pazarlama Iletisimi

Pazarlamanin basarili olmasi pazarlama iletisimi silirecine baglidir. Pazarlama iletisimi
sayesinde markanin tanitimi, markaya istek uyandirilmasi, lirliniin satin alinmast,
iriine yonelik memnuniyet ve sadakat yaratilmasi saglanirken; pazarlama iletigimi
araciligiyla hedef kitleye gonderilen mesajlardan geri bildirim beklemektedir
(Yurdakul, 2006: 23). Pazarlama iletisimi etkili iletisim kurmak adma en Onemli
basamaktir. Amerikan Reklam Ajanslari Birligine gore pazarlama iletisimi detayl bir
diizenleme ile reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler gibi iletisim g¢alismalari
kapsaminda planli calismalardan olugmaktadir (Odabast ve Oyman, 2005: 63).
Teknolojik gelismelerle veri tabanlarindan daha etkin yararlanilmaya baslanmasiyla
misteri odakli anlayis hakim olurken, pazarlama iletisimi araclar1 da kendi arasinda

biitiinlesmistir (Erdogan, 2013: 14).

Pazarlama giiniimiiz sartlarinda ekonomik yagamin hemen her boliimiinde karsilagilan
bir kavram olarak bilinmektedir. Pazarlama iletisimcisi 6nceden belirledigi amag ve
hedeflerin tliketicinin ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda diger rakiplerine gore, daha
etkin bir sekilde ulagmak istedigi kitleye daha hizli ya da dogrudan farkli iletigim

kanallari ile iletisim kurma siirecinin tamami olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresel ekonomi ve iiretim teknolojilerinde kaydedilen geligsmelerin etkisiyle iiretici
isletmelerin ticari anlamda ortaya koymus olduklar1 anlayisin odaginda iiretim yerinde
tilketim kavrami ge¢cmistir. Pazarlama iletisimi {iretim siirecine isaret eden anlayis
yerine tiiketici ve tiiketim siirecini odaga alan iliskisel yaklagimin benimsenmesidir

(Ebren, 2009: 47).

Pazarlama iletisimi miisteri ve tiiketicilerle iletisim kurulmasinin yani sira benzer
tiretim alaninda faaliyet gosteren oOteki isletmelere de hitap edecek sekilde tiretici
isletmenin kurumsal kimligini belirlemektedir. Pazarlama iletisiminde hedef noktasi
olan tutundurma karmasi olsa bile, isletmeler genellikle miisteriye yonelik genel olarak

iletisimin belirli 6zelliklerini kavram dahilinde i¢inde inceler ve alir.

Pazarlama komiinikasyon araci tutundurma islevlerini destekler fakat pazarlamanin

tiim eylem ve igerigi alinarak tiiketiciye yonelik bilgi akis1 saglanmakta ve ikna stireci
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isletilmektedir. Gegmiste pazarlama iletisimi pazarlamaci, akademisyenler araciligiyla
bildiri basliginin altinda onaylanmaktaydi. Glinimiizde bu kavram ¢ok fazlasi ile
kullanilmakta ve karsimiza ¢ikmakta. Firmalar i¢in pazarlama iletisim stratejilerini
dogru planlayabilmek énemli bir yere sahiptir. Markalar arasinda rekabete neden olan
pazarlama stratejilerine ek olarak bir yenisi daha eklenmektedir Tutundurma
kavraminin yayginlastirilmasi ile pazarlama iletisiminin ortaya c¢ikmasina neden
olmus. Pazarlama iletisimi ¢ok fazla kitlelerle diyalogunu igeren bir siirectir. Uriin ve
hizmetlerin tutunmaya ve davranisa yonelik yaratici bakis agisi ile isletmelerin hedefi

etkileme algis1 yeniden konumlandirmaktir.

Isletmelerin kendi iiriinlerinin tercihi igin pazarlama ¢alismalar1 yapmakta ve bu
caligmalar akademik diizlemde de siirdiiriilmektedir (Kaplan ve Hoenlein,2010:59).
Pazarlama komiinikasyon hedeflerini iki ana grupta toplamak miimkiindiir
(Hashimzada, 2015: 8-9)

a. Satis Yonlii Yaklasim
Bu tutum gelir hedefi amaglamayan kurulus ve kurumlar arasinda benimsenerek,
mesajin kaynaktan c¢ikarak alictya iletilmesi ve satin alinmaya yonelik olmasina
ragmen satisi i¢in efor gosterilmesidir. Bundan dolay: asil mesaj yogun satis ¢cabalari
ile hedef kitleyi etkileyerek satig yonlii iletisimi kullanarak satin almay1 saglamaktir.

b. Tletisim Yonlii Yaklasim
fletisim yonlii yaklasimda en g¢ok kullamlan A7DA ve DAGMAR modelleridir.
Marketing iletisim Ogeleri ile sadece satis degil ayn1 sekilde satig dis1 amaclara da
ulasmak amaglanmistir. Iletisim araglarina verilen tepkilerden dolay hedeflerin farkli
sekillerle ifade edilmistir. Tutundurma caligmalar1 ile pazarlama iletisimi glinlimiizde
iirlinlerin ambalajiyla ve 6zellikleri ile baslayan, satis sonrasi ve satis asamalarini da
i¢cine alan genis bir yelpaze seklindedir. Satis, tutundurma, reklam, halkla iligkiler gibi
mesajlarin hedef kitleye tek bir kanalla ulastirilmasi biitiinlesik pazarlama iletisimini
gerekli kilmaktadir (Yurdakul,2006:56). Pazarlama sadece satis1 degil diger organlarin
organizasyonlarm1 da etkilemektedir. Teknik gelisme ve ilerlemeler pazarlama

iletisimini biitiinlesik pazarlama iletisimine ¢evirmistir.

Bu sekilde bakildiginda pazarlama iletisim unsurlart denildiginde pazarlama karma
unsurlari (4P) gosterilmektedir. Tlk olarak pazarlama iletisiminde hedef kitle belirlenir
ve daha sonra hedef kitleye hangi kanallarla ulasilabilecegi belirlenmelidir. Iletinin

yerine ulasip, ulasmadiginin ya da hedef kitle tizerinde istenilen davranisa ulasilip
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ulagilmadigin tespit etmek i¢in geri bildirimler yolu ile 6grenildigi gibi ayn1 zamanda
tilketici bircok farkli kanallardan giin igerisinde de mesaj almaktadir. Bu sebeple
giinlimiizde aktif bir rekabet ortam1 bulunmaktadir. Firmalarin ¢ok daha fazla ¢caba sarf
etmelerine bir baska deyisle hedef kitlelere mesajlarin1 ulastirabilmek ve onlarla
iletisim kurabilmek icin ¢ok daha fazla gayret etmek durumundadirlar. Yani
miusterilerin zihinlerindeki algilar1 gérmek gerekmektedir. Bu sebeple giiniimiizde
aktif bir rekabet ortami bulunmaktadir. Rekabet, tiretici isletmelerin ¢ok daha fazla
caba sarf etmelerine bir bagka deyisle hedef kitlelerine mesajlarini ulastirabilmek ic¢in
eskisinden c¢ok daha fazla gayret etmek durumundadir. Yani miisterilerin
zihinlerindeki algilart gormek gerekmektedir. Pazarlama iletisimi igerisinde bulunan
en temel unsurlar; “Satis personeli, Satis noktalarinin alanlari, satis 6ncesi ve sonrasi
satiglar, reklam, iriin paketi, bireysel satis, satis gelistirme ve niteligi, halkla iligkiler,
misteri hizmeti, stili ve rengi, marka, direkt pazarlama, pazarlama arastirmasi, yeni

tirtinleri gelistirme” arasinda sayilabilir (Tugrul, 2009: 19).

2.5. Pazarlama iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletisim stratejileri iletisim amaglarinin asil faaliyet konularini belirleme
gerekli ihtiya¢ ve kaynak dagilimlarinin yapilmasiyla yapilan bu faaliyetler
dogrultusunda belirlenmesi olarak tanimlanmistir. Bu asamada tim imkan ve
kaynaklar birbiri ile uyumlu hale getirilmeye ¢alisilmalidir. Pazarlama iletigimi

stratejileri toplam bes basamaktan olugmaktadir.

a. Pazarlama iletisimi tarafindan sunulan firsatlarin degerlendirilmesi
b. Marketing iletisim kaynaginin ¢dziimlenmesi

c. Marketing iletisim hedeflerinin saptanmasi

d. Alternatif marketing iletim stratejilerini genisletilmesi

e. Marketing iletisimi gorevlerinden spesifik olarak ayrilmasi

Bu durumda iriin imaj kimlik stratejisi, fayda stratejisi ve {iirlin konumlandirma
stratejisi olmak tizere pazarlama iletisimi stratejileri toplam ii¢ ana Ogeden
olusmaktadir. Uriin Fayda Stratejileri: Buna gore iiriin cesitliligi ile fonksiyonelligi
iistiinde odaklanmaktadir. Uriinlerin kar stratejisinin 6ziinde diger ikame iiriinlerden
ayrilan 6zellikleri bulunmali ve isletmeler tiiketici ihtiyaglarini tatmin edecek sekilde

irlinlin kullaniminda elde edilecek fayda {izerinde ¢alismalidir.
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a. Imaj Kimlik Stratejileri: Imaj stratejilerinin 6ncelikli ilk hedefi farkl
markalardan kendisini ayirmak ve tiiketicinin beyninde 6zgiin bir stil tarz
olusturmaktir. Kaliteli ve nitelikli bir strateji isletmenin biitiin iletisim
degiskenlerinin birbirleriyle uyumlu olmasina baglidir.

b. Uriin Konumlandirma Stratejisi: Uriiniin ikame iiriinlerle bagdastiriimasi ya
da akilda yer etmis ikame markalarla baglanti kurulmasi sayesinde iirliniin

tiikketici zihninde konumlandirilmasiyla tamamlanan stratejidir.

2.6. Pazarlama Yonetimi

19. yiizyilda pazar kosullart giiniimiiz Pazar kosullarindan ¢ok daha farkliydi. Temel
gereksinimlerin birgogunun karsilanamamasinin nedeni iiretimin yetersiz ve pahali
olmastydi. Isletmeler ise iiretimi artirmanin yam sira maliyeti diisiirmenin yollarmni
aramaktaydi. Pazardaki mal ve hizmetlerin kisitli olmasi, tiiketiciyi kalite ve fiyatina
bakmaksizin {iriinii almaya yonlendirmekteydi. Dolayisiyla ireticilerde {irtin ve
hizmetlerin smirli oldugu bir pazara sunulan hemen her {iriinlin satilacagi
diisiincesinden kaynaklanan talebin yogun oldugu bir dénemde ne iiretilirse, satilacagi

yaklagimi baskindi.

Arzin talebin altinda kaldigi, rekabetin bulunmadigi her donemde oldugu gibi bu
donemde de pazarlama gereksiz goriilmekteydi. Ancak kitlesel iiretime gecilmesini
saglayan teknik gelismeler ardindan bu yaklagim, rekabetin egemen oldugu pazar
anlayig1 dahilinde pazarlamanin 6nem kazanmasina neden oldu. Boylece giiniimiizde
pazarlama dort temel unsur iizerinden tanimlanan pazarlama yonetimi anlayisina sahip

olmustur.

Pazar arastirmalarinda veri toplama, siniflandirma ve analiz eylemleri yer almaktadir
(Nakip,2003:23). Pazar arastirmalari, Uretici isletmelerin géze almak durumunda
oldugu riski en aza indirgemek ve kararlarin dogru bir sekilde alinmasini saglamak
icin yapilmaktadir. Ayrica miisteriyi daha iyi tanimak, istek ve ihtiyaglarin1 daha net

belirlemek de Pazar arastirmalarinin hedefleri arasinda bulunmaktadir.

Genis bir hedef kitleye ulasilmak istenmesiyle miisterilerin ortak, istek ve ihtiyaglarina
farklilastirilmis pazarlama stratejisi ile ulasiimak istenmistir (i¢6z, 2001: 204). Bu
minvalde pazar bir biitiin olarak ele alinarak, biiyiikk pazar pay1 elde edilecegi gibi,

isletmeler iiriin ve pazarlama programlarini da biiyiik pazar payinda ¢ok sayida alici
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¢ekecek hale gelebilmektedir (Cantez,2004,155). Boylece her Pazar boliimiine farkl
bir strateji uygulanip, farkli bir yol izlenirken farklilastirilmis pazarlama stratejisi

olusturulmaktadir (Tokol,1996:82).

Farkli pazar boliimleri ve stratejileri pazarlama programlarinin  sunulmasini
gerektirirken, diger taraftan da yoneticiler ve aragtirmacilar arasinda bir tartisma
konusuna sebep olmustur (Blattberg, 1974:17). Pazar boliimlere ayrildiktan sonra,
pazarlama karmasi olusturulmakta ve bu sayede hedef pazar belirlenmektedir (Dibb,
2001: 228). Her 6zel durumda en uygun strateji belirlenirken, isletmenin kaynaklari,
tiriin 6zellikleri ve pazarin yapisi hedef pazarin se¢imiyle hedef pazarda uygulanacak
stratejileri de etkilemektedir (Mucuk,2001:116). Zira tiiketiciler farkli o6zelliklere
sahip olduklar1 gibi ayn1 zamanda tercihlerde farklilik géstermektedir (Lancaster ve
Massingham,1993:159).

a. Uriin Yaklasim
Uriiniin kalite ve niteligini esas alan iiriin yaklasimina gore tiiketici tercihlerini {iriiniin
kalite ve islevselligi belirlemektedir. Dolayisiyla kaliteli iiriiniin satacagi anlayis
hakimdir. Iyi iiriin ya da kaliteli hizmetin satacagina inanilan bu anlayisa gore iiretici
isletmelere diigen, pazara sunulan iiriinlerden ¢ok daha kaliteli olanlarini tiretmektir.
Boylece tiiketicinin satin alma motivasyonu sadece kaliteye indirgenmekte ve iiriin
fiyati ve O0deme kosullarinin hak ettigi onem gormezden gelinmektedir. Oysa
tiiketiciler sadece kaliteye degil, liriiniin fiyat ve uygun 6deme kosullarint da dikkate
almaktadir.

b. Satis Yaklasim
Satis yaklagimina gore reklam ya da yiiz ylize satis faaliyetleri disinda satislarin
arttirilamayacag savunulmaktadir. Ozellikle 1930’1u yillarda iiretim maliyetlerini
diisirmek i¢in kullanilan bir enstriiman olarak hatirlanmaktadir. Ancak uzun vadede
satis yaklasimindan kaynaklanan basta tiiketici memnuniyetsizligi olmak {izere pek

¢ok sorun ortaya ¢ikmistir.

C. Modern Pazarlama Anlayisi
Modern pazarlama anlayisina gore iiriin ya da iiretim ikinci plandadir ve artik 6nemli
olan tiikketici ve tiiketicinin istek ve ihtiyaglarmin karsilanmasidir. Bu nedenle iiriin

icin uygun miisteri bulmak yerine, miisteri i¢in uygun {rlinler tasarlamak
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hedeflenmektedir. Bdylece tiiketici tatmin edilerek, memnuniyetin saglanmasi
dolayistyla iiriin ya da markaya yonelik sadakatin olugsmasi amaglanmaktadir.
d. Toplumsal Pazarlama Anlayis1

Pazarlama yaklagimini benimseyen kurumlarda misterinin bilgileri tim kurumlara
ulastirildigindan miisteri tatmini 6nem kazanmaya baslamis ve 6n planda tutulmustur.
Toplumu analiz edip, toplumun ihtiyaglart g6z Oniinde bulundurulmalidir
(Shapiro,1988:199-125). Toplumsal pazarlama anlayisi artan rekabet ortamiyla
birlikte toplumsal degerler ve ¢cevresel duyarliklarin 6nem kazanmasi nedeniyle ortaya
¢ikmistir. Buna gore pazarlama stratejileri her seyden 6nce toplumsal sorumluluk
icinde kurgulanmal1 ve siirdiiriilebilir degerler baglaminda tiiketici odakli olmalidir.
Boylece uzun vadede tiiketici kadar iiretici isletmelerin de fayda saglayacagina
inanilmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde kar amaci ikincil 6nemde olup asil
belirleyici etken siirecin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarma gore sekillendirilmesidir.
Dolayisiyla pazarlama sadece tiiketicilerin istek ve arzularina degil daha farkli

ihtiyaglarinin kargilanmasi i¢in de islev gostermektedir (Fifield,1992:1).

2.7. Pazarlama Tirleri

2.7.1. Agizdan agiza pazarlama

Geleneksel pazarlama araglarina gore agizdan agiza iletisim giivenilir, hizl ve etkili
bir pazarlama aracidir (Silverman, 2011: 75). Pazarlama en temel olarak agizdan agiza
bir iiriin, ya da hizmeti markaya ait kullanimdan kaynaklanan doyuma iliskin dogrudan
dogruya tiiketici tarafindan bilgi yayilmasi esasina dayanmaktadir. Uretici isletmeler,
insanlarin olumlu anlamda konusmasini istedikleri mesajlari ortaya atip, agizdan agiza
dolagmasini istemektedir. Zira reklam g¢esitleri icinde en etkilisi agizdan agiza
pazarlamadir. Tiiketicinin satin alma siirecinde agizdan agiza iletisimin etkisi dnemli
olup, ikna ve karar siirecinde etkisi yiiksektir. (Lilien, 2008 :152; Villanueva, 2008:
49).

Temel mantig1 tavsiye olan agizdan agiza pazarlama bir anlamda tiiketicinin sesidir
ancak satilan tirlinlerin sahip oldugu iyi nitelikler agizdan agiza pazarlamanin olumlu
sonuclanmasina neden olurken; kotii niteliklerin de olumsuz sonuglar doguracagi
akilda tutulmahidir. Pazarlamanin agizdan agiza dayandigi iletisimden alirken, bu

iletisim bi¢ciminde esas olan kisisel etkilesimdir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama
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bir nevi tiiketicinin tiiketiciyi etkilemesidir (Kozinets, 2010:71-79). Pazarlama

yontemlerinden en etkili olan1 agizdan agiza iletisim bi¢imidir.

Insanlar en fazla tavsiye ve tecriibe iizerine bir iiriinii satin alirlar. Katz ve Lazarfeld’in
1955°te tirtinler i¢in agi1zdan agza iletisimin 6nemli oldugu goriisiinii savunduklari i¢in
pazarlamada agizdan agiza eski ilgisine kavusmustur. (Murray,1991: 21). Agizdan
agiza pazarlamanin en onemli noktasi da reklama herhangi bir para harcamadan
tavsiye ve tecriibe lizerine olmasidir. Kisaca masrafsiz olarak miisteri kazanilmaktadir
(Kurnar,2003:667-676). Agizdan agiza pazarlama dogrudan dogruya tiiketiciler
tarafindan yapildig1 icin daha giivenilir, daha samimi gelmektedir (Bickart ve
Schindler, 2001: 37). Agizdan agiza pazarlama isletmelere bir¢ok katkida
bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 ise sOyledir; miisterilerin olumlu veya olumsuz
fikirleri alinip, geri déniis saglanacaktir. Ikincisi ise miisteri ihtiyaglar1 yansitilinca
daha iyi hizmetler saglanip, yoneticilerin istiin kararlar almasina sebep olacaktir.
Uciinciisii de mevcut hizmetler, miisterilerin tepkilerine gore yeniden uyarlanacaktir
(Andreassen,Streukens, 2009: 257). internetten énce ve sonra olmak iizere agizdan
agiza pazarlama iletisimi iki donemde incelenmektedir (Lee, 2008:341). Diinya
genelinde internet kullanimimin yayginlasmasi da agizdan agiza pazarlamayir da
olumlu yonde etkilemis, insanlar sitelerde iiriinler hakkinda tavsiye ve yorumlarda
bulunmaya baslamislardir (Mayzlin,2006:155-163). Internetin hizla yayilan giicii,
firmalar pazarda daha aktif rol almaya ve stratejiler gelistirmeye baslamislardir
(Mayzlin,2006:155). Agizdan agiza pazarlama birgok kisi tarafindan internet yoluyla
veya eski miisteriler tarafindan yapilan bir pazarlama tliriidir (Hmening ve

Thurau,2004:39).

2.7.2. Dijital pazarlama

Modern diinyada sosyal hayat, ¢alisma hayat1 ve insan iligkilerini diizenleyen bir
belirleyen olarak dijitallesme her gecen giin 6nem ve agirligimi daha fazla
hissettirmektedir. Dijitallesme pek ¢cok seyi degistirdigi gibi pazarlama uygulama ve
siiregleri iizerinde de 6nemli degisim ve déniisiimlere neden olmustur. Oyle ki dijital
tilketicinin dogru anlasilip, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yeni pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesi iiretici isletmeler i¢in hayati Onem tasimaktadir

(Leeflangud,2014:3). Daha ucuz ve hizli iletisim olanaklar1 sunan internet iizerinden
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yapilan pazarlama faaliyetleri mobil ve interaktif platformlar kullanilarak icra

edilmektedir (Haafey,2013:102).

Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama faaliyetlerinin dijital alanlarda uygulansa
da gelencksel pazarlamaya gore pek farkli yonleri ve avantajlart bulunmaktadir
(Dholakia ve Bagozzi,2001:168).“Elde et, 6l¢, optimize et, sahip ¢ik ve biiyiit” dijital
pazarlamanin dayandigi unsurlar;  seklinde siralanmaktadir. Tiiketiciyi satisin
gerceklestigi alana web sitesine yonlendirmek igin elde et yontemi ile miisteri gekme

amaci gudilemektedir.

Bunlardan bazilar1 e posta ve sosyal medya pazarlamasi ve bazilariysa viral pazarlama
araciligiyla gergeklestirilmektedir (Haffey, 2013: 379). Bu yontemle amag¢ miisteriye
ulasip, onun ilgisini canl tutmaya ¢alismaktadir. Ol¢ ve optimize et yonteminde ise
firmanin neyi dogru neyi yanlis yaptigina bakilir ayn1 zamanda rakipleri ile kendisini
kiyaslamasina da yardimci olmaktadir (Smith,2011:490). Var olan miisterileri tatmin
etmek ve onlara daha iyi hizmet imkanlar1 yaratilmasi sahip ¢ik ve biiyiit asamasinda

yaratilmasi bulunmaktadir.

Elektronik posta pazarlamasi referans programlari ve fiyatlandirma stratejileri
bunlardan bazilar1 olarak hatirlanabilir (Haffey,2013:193). Dijital pazarlama internet
kanallarini kullandig1 gibi diger iletisim kanallarin1 da kullanmaktadir. S6zgelimi sabit
telefon, mobil telefon ya da kisa mesaj hizmetleri gibi dogrudan dogruya tiiketicilerin
iriin ~ ve hizmetleri satin almasi icin iletisim  gergeklestirilmektedir
(Haffey,2013:337).Diger yandan dijital pazarlamanin dezavantaji ise pazarlama
kampanyalarinin rakip isletmeler tarafindan kopyalanmasidir. Pazarlama yonteminin
internet lizerinden gergeklestirilmesi yasanan aksakliklar ile kopmalar olusmasi
tiketicinin zaman kaybetmesine ve sorun yasamasma neden olmaktadir.

(Tudor,2016:51).

2.7.3. Viral pazarlama

Viral pazarlamada, pazarlamacilarin miidahalesi yoktur, hedef kitle mesajlar
aralarinda paylagmalarin1 desteklemektedir (Mills, 2012:162-169). Viral pazarlama ilk
defa 1997 yilinda elektronik posta yoluyla uygulanmistir. Gonderilen elektronik
postalarin sonuna iicretsiz saglayici eklenmistir. Bu sekilde “Hotmail” adina ilk kez
reklam yapilabilmistir (Solomon,2003:154). Viral pazarlama ileti gonderimiyle

baslamakta ve ardindan alici-tiiketicilerin almis olduklari iletiyi bir tiir iletisim zinciri
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olusturacak sekilde birbirlerine géondermesiyle tamamlanmaktadir. Viral pazarlama
diger pazarlama yontemlerindeki gibi kisilerarasi iletisim yerine bilgi ve haber
aligveriginin internet araciligiyla saglanmasi esasina dayanmaktadir (Cruz ve
Fill,2008:744). Bu yoniiyle viral pazarlama bir nevi gizli yapilmakta ve tliketiciler
geleneksel reklamlardan kagtikga bu tiir viral pazarlama i¢eren mesajlara maruz
birakilmaktadir (Mlina,Palanivelrajen, 2015:235).

Bir¢ok isletmenin temel pazarlama stratejisinin viral pazarlama olmasinin sebebi diger
pazarlama yontemlerine gore daha hizli yayilmasidir (Thampkins,2012: 465). Ancak
etkili bir viral mesaj i¢cin Once insanlar1 bagkalari ile paylagsmaya ikna etmek
gerekmektedir. Kisacasi insanlar1 kars1 koyamayacagi sekilde etkilemek ¢ok énemlidir
(Thampkins,2012: 466). Tiketiciler baz1 paylasimlar1 farkinda olmadan yapmakta,
izlemis olduklar1 bir icerigi cevrelerine gondermekte ve bu sekilde igerikler ¢cok daha
fazla kisiye ulagsmaktadir (Kaydan ve Aswal,2014:297). Dolayisiyla markalar viral
pazarlama i¢in internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekecek, onlar tetikleyecek igerikler
tiretmeye calismaktadirlar (Karabulut,2017: 149-160). Zira akilda kalict mesajlar diger
mesajlara gore daha c¢ok daha kalict ve etkili olmaktadir (Kaplan ve
Haenlein,2011:256). Viral pazarlamanin en biiyiik avantaji ¢ok diisiik bir maliyetle
yapilmasi ve ayn1 zamanda reklamlardan ayr1 gelir etme olanagi sunmasidir (Brown,
Bhadury ve Pape, 2010:49). Ancak viral pazarlama internet kullanicilarinin devasa
boyutlardaki bilgi yigimindan islerine yarayan ya da ilgilerini ¢ekenleri segip,
begendikleri ve sonug olarak bunlar1 paylastigi i¢in ¢cok da etkili bir pazarlama yontemi

ger¢eklesmemistir.

2.7.4. igerik pazarlamas

Tiiketicilerin istedigi 6zellikte {irlin bulmasi ve bu sayede yliksek miisteri tatminini
icerik pazarlamasi amacglamaktadir. Bir traktor iireticisi olan John Deree’nin igerik
pazarlamasini bir dergide paylastig: icerikle baslamis ve ciftcilerin tarimsal iiretimde

yeni teknolojiler hakkinda bilgilendirilmesi amaglanmistir (Pulizz,2012).

Icerik pazarlamasinda iiretici isletmeler pazara sunduklari iiriinler hakkinda sesli veya
yazili igerikler liretmektedirler. Dolayisiyla hedef kitle iiriin hakkinda 6nceden bilgi
alabilme olanagina kavusmaktadir. Boylece hedef kitle ile kurulan bagin ¢ok daha
saglam oldugu varsayilmaktadir. Igerik pazarlamasinda bir nevi ¢ekme stratejisi

uygulanmakta ve iletisim siireci pazardan baslatilmaktadir (Cornian,2008). Sayfa
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tasarimi, metin ve grafiklerden olusan icerigin tiiketicinin ilgisi ¢ekmesi ve bdylece
iletisim siirecine katilmasi umulmaktadir (Chaffey2000). Icerik pazarlamasinda istek
ve beklentiler not seklinde anlagilmig, benimsenmis hedef miisteriler bulunmaktadir.
Icerik olusturarak hedef miisterilere yonlendirilir (Pulizzi ve Barnet,2009). Dolayisiyla
oncelikle icerik tiiketiciyi bilgilendirmeli ve egitici olmalidir. Diger yandan etkili
icerik kadar iirlin tasarim1 da 6nemli olup, iiretici isletmeyi farkli, tutarl ve ¢ekici bir
ambalaj icerisinde hedef kitleye sunabilmelidir (Gunelius,2011). Bdylece igerik
pazarlamasi sayesinde bir yandan tiiketici bilgilendirilirken diger yandan keyifli

zaman gegirmesi saglanmaktadir (Liela, 2011).

Yapilan arastirmalara gore diger pazarlama tiirlerine gore i¢erik pazarlamasinin ¢ok
daha etkili ve akilda kalic1 oldugu gozlemlenmistir (Swieczak, 2012). Tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmek ve {iriin hakkindaki videoyu izlemeye veya yaziyr okumaya tesvik
etmek igerik pazarlamasinin en énemli adimdir (Godin, 2008). Internetin pazarlama
faaliyetlerine sundugu benzer ilgi alanina sahip kisileri siniflandirilmasi nedeniyle

igerik pazarlamasi agisindan en etkili platformlar olarak kabul edilmektedir (Barutgu

ve Tomas, 2013), (Halvarson, Rach,2012).

2.7.5 ligkisel pazarlama

Mliskisel pazarlama karsilikl1 iletisim, giiven ve verilen sozii tutma 6zelligine baglidir.
Miisteri ile iliski sadakat programlar ile saglanmaktadir (Duffy,1998). Giiniimiizde
elimizde mevcut bulunan miisterilere satis yapmak az maliyete sahiptir. Miisterinin
kalic1 olmas1 adina yapilan her sey karlilik oranini olumlu olarak etkilemektedir
(Reicheld, 1993; Clark, 1997). lliskisel pazarlama tiiketiciye deger katmakta ve
rekabet avantajlarindan biri olarak dnem tagimaktadir (Rovald ve Gronroos,1996:19-
20). Tiiketici ile isletme arasinda giivenin artmasi ve iliskilerin gelismesi i¢in anahtar
bir unsur haline gelmesinin sebebi bilgi teknolojileri araglarmin kullanilmasidir
(Ryssel,2004:199). Baglamsal pazarlama stratejisi de teknoloji firsatlariyla miisteri-
isletme iliskilerini kuvvetlendirmektedir (Luck ve Lancoster,2003:215). Iletisim
iliskisel ve deger siireci iliskisel pazarlama siireclerini etkileyen ve temel noktalarini

olusturan siireclerdir (Gronroos,2004:100).
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2.8. Pazarlama Karmasi

Pazarlama anlayis1 pek ¢cok bagimsiz degiskenin yani sira ekonomik gelismelere gore
yeniden bigimlenmektedir. Ekonomik gelismeler pazarlamayr ti¢ doénemde
sekillendirmistir; birinci donemde arzin az, talebin fazla oldugu yani tliretimin fazla
oldugu dénemdir. Ikinci dénemde ise yine talep fazlaligi bulunurken isletmeler,
verimlilige odaklanmistir. Ugiincii donemdeyse arz talebi asmis durumdadir

(Conud,1995:208; Kurtulus,1979:309).

Pazarlama karmasinda her bir tiiketicinin duyarliligi, ozellikleri farklilik
gostermektedir (Lambin,1993: 186). Pazarlama karmasi, hedef pazar se¢imi ve biitiin
pazarlama ¢abalarini, yogunlastirilmis pazarlamam stratejisine yoneltmektedir. Bu

strateji kaynaklarin kisitli oldugu zamanlarda daha fazla fayda saglayan bir stratejidir.

(Mucuk, 2001 : 104).

Pazarlama karmasmin elemanlart iirlin, fiyat dagiim ve tutundurmadir. Bunlar
miisterinin taleplerini etkileyip, onlarin istedigi sekilde miisteriye cevap vermek igin
temel unsurlardir (Armstrong ve Kotler, 2000). Sektoriin basarist i¢in bu elemanlarin
dogru ve yerinde kullanilmasi énemlidir. insanlar son yillarda kaliteli iiriin arayisinda
bulunmaktadir. Dolayisiyla iiretici isletmeler bakimindan kalite kadar fiyat ve kar
Oonem kazanmistir (Spawton,1990:47-54). Kalite ve marka miisteri sadakati yaratmak
i¢cin 0dnem tasimaya devam etmekle birlikte glinlimiizde bir iiriin i¢in sadece kalite ve
marka yerine ambalaj ve paketleme de biiyliik 6nem tasimaktadir. Tiiketici ile lirliniin
arasinda duygusal bir bagin olusmasi, liriinlin ambalaj ve sunumunun etkisinde kalip
miisteride satin  alma davramisimi  gerg¢eklesmesine neden olabilmektedir.
(Spawton,1990:47-54). Dahas tiiketicinin aklinda kalarak yer tutmasini saglamakta ve
uzun vadede marka sadakatine dontisebilmektedir (Thomas, 2000:47-63).

Vurgulanmas1 gereken bir diger unsur ise {irliniin ederi, degeri ya da fiyatidir.
Uriinlerde indirim yapilmasi, {iriiniin farkli ambalajlarda sunulmas, {iriin yaninda bazi
hediyelerle birlikte sunulmasi satis gelistirme faaliyetleri kapsamina girmektedir
(Peattie, 1995). Tiketicinin alim giicii her seyden once satin alma davranisini
belirleyen temel etmendir. Pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda marka ve kanal
degeri, marka esasli gercevede toplanirken ayni zamanda pazarlama iletisiminde

Oonemli bir yere sahiptir. Pazarlama iletisimi, pazara yonelik daha kaliteli bir iletisim
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ve koordinasyonu gelistirirken, miisterilerin ilgilerini de canli tutmaya c¢alismaktadir

(Reid,2002:37-53).

Fiyat

Pazarlama
Karmasi

Dagitim Tutundurma

Sekil 2: Pazarlama Karmasi

21



3. MARKA

Marka kavramina ilk olarak M.O 3200°de Misir krallarmin mezarlarinda bulunan ve
kilden yapilmis arag gereglerin lizerinde yer alan simgelerde rastlanmistir. O donemde
as1l amag, kusurlu {iriinleri pazarlayan kisilerin tespit edilmesi olmustur. Uriinlerin
yapimi kolelerin gorevi oldugu i¢in hasarli yapilan iirlinler i¢in cezalandirilanlar da
koleler olmustur. Misirlilara benzer sekilde Stimerler de dénemin marka kavrami
olarak miihiirler kullanmiglardir (Proporty,1996). Lidyalilar ise parayr kullanan ilk
kavim olarak kullandiklar1 paralarin {izerine kraliyet simgesini bastirmiglar, boylece
marka tarihi agisindan 6nemli bir donemeg olusturmuslardir. Orta Cag’a gelindiginde
marka kavraminin loncalarin iirlinlerinin iizerinde yer aldigi bilinmektedir. Burada
tiriinlerin {izerinde bulunan isim ve isaretler donemin markasina igaret etmektedir

(Karpat,2004:46-47).

Etimolojik olarak marka kavrami on dordiincii yiizyilda “brand” sézciigiiniin karsilig:
olarak ortaya c¢ikmustir. Britanyalilar tarafindan kullanilan kavram hayvanlarin
damgalanmasi anlamina gelmektedir. Markalarla ilgili ilk yasal diizenleme Kral Henry
zamaninda yapilmistir. Bu donemde her firincinin ekmeginde markasinin bulunmasi
zorunlu hale getirilmistir. Ik marka tescili Isvigreli sanayici Philippe Suchard’in
(1797-1884) Isvicre’nin Neuchatel sehrinde 1825 yilinda sekerleme ! diikkani ile
olusmustur. On altinci ylizyildan sonra marka kavrami donemin ihtiyag ve
beklentilerine gore sekillenmistir. On yedinci ve on sekizinci yiizyilda ise iiretim
artmus ve {iriinlerin farklilastirilmas1 gerekmistir.? On dokuzuncu yiizyilda tiiketici,
tirliniin sagladig1 fayda ile ilgilenmeye baslamigtir. On dokuzuncu yiizyilin sonlarinda
ortaya ¢ikan marka kavramini giiniimiizde bu denli degerli hale getiren 6nemli
faktorlerden biri rekabet kavramidir. Marka, zamanla isletmeler i¢in bir strateji haline

gelerek pazarlama stratejisini  olusturmustur. Markanin pazarlama stratejisini

! {svigre Lindt, Toblerone, Sprungli ve Nestle gibi bilinen markalarla diinyada énemli bir gikolata
ireticisidir.

2 Bu ihtiyacin (mecburiyetin) dogmasinin altinda Britanya’da ortaya ¢ikan Endiistri Devrimi’nin
onemli bir etkisi bulunmaktadir.
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olusturmasi 1950°1i yillara denk gelmektedir. Marka, sadece isim logo gorsellik degil
aynt zamanda maddi manevi ve duygusal baglar da icermektedir. Zamanla deger
kazanan marka kavrami tiiketici tercihlerine gore kendini sekillendirmistir. Artik
tiketiciler markalar1 sadece begenmekle kalmamakta, uzun siireli bir bag kurup
markanin kendilerine ne kadar siirede doniis yaptigini1 da dikkate almaktadirlar. Marka
kavramindan s6z edebilmek icin o iirlinlin bir pazarin i¢inde yer aliyor olmasi ve o
irlinii benzerleriyle kiyaslanabilmesi gerekmektedir. Aksi halde tiiketiciler {iriiniin
markasini 6nemsemeyip diger markalara yonelebilmektedirler. Marka kavraminin asil
amaci Urlini rakiplerinden goriinis, lezzet gilizellik vb. yonleriyle ayirmak aym
zamanda da tirtinii daha degerli hale getirerek pazarda siirekli olarak yer alabilmesini
saglamaktir (Kaypak,2013: 348). Bir {irliniin marka haline gelebilmesi i¢in genis bir
kesim tarafindan biliniyor olmasi gerekmektedir. Bir markanin ne oranda tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarini karsiliyor sorusu, énem arz etmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler
istedikleri her iiriine, pazarlarin biiyiimesi ve artan teknolojik imkanlarla birlikte ¢ok
kolay bir sekilde her yerden ulagabilmektedirler. Bu durum da firmalarin miisterilerini
“stirekli miisteri” olarak elinde tutmalarin1 zorlastirmaktadir. Zira, giin gegtikge
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 degismekte, beklentileri de buna gore sekillenmektedir
(Cat1 ve Kogoglu,2008:167; Delgado-Ballester ve Aleman,2005:187). Endiistri
devriminin yasandigi donem, iriinlerin sayisinda onemli bir artis yaganmasina ve
hizmetin 6nem kazanmaya baglamasina sebep olurken; iiriin kapasitesinin artig1 marka
kavramini ortaya ¢ikisina neden olmustur. Marka, tirtinii diger tirtinlerden farkli kilan
renk, logo, isim, ambalaj ve her tiirlii igerige verilen isim olarak degerlendirilmektedir
(Okur,2011:32). Marka konusunda kurumsal markalama kavrami 6nem kazanan diger
marka kavramlarindan biri olmus ancak {iriin markalama kavrami yeterince

onemsenmemistir (Temperal,2007:28).

Ulusal ve uluslararasinda alanda, ticaret hizla gelistiginden dolayr {riini
benzerlerinden ayirmak, {ireticileri ¢esitli ¢oziim arayislarina itmistir (Eray,1999:115).
Endiistri devriminin yasandigi donemde, iireticinin dogrudan tiiketiciyle bir araya
gelebilme imkan1 bulunmamaktaydi. Toptancilar ve perakendeciler bu noktada Kilit
noktalardan biri olmustur. Toptancilar ve perakendeciler iireticilerden triinleri gok
ucuza alip kendi belirledikleri fiyatlardan satis gerceklestirdikleri i¢in iiretici gruplarin
isyanina neden olmuglardir. Bu, ayni zamanda markalasmanin da ilk adimini

olusturmaktadir. Ureticiler, rekabet edebilmek ve tiiketicilerin zihinlerinde kendi
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tiriinlerinin hatirlanabilmesi ve bilinirliklerinin olusturulmasi igin marka fikrine
olumlu yaklagmislardir (Uztug,2003:14). Diinyada marka ile ilgili ilk diizenlemeler
Britanya ve Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) yapilirken marka i¢in dikkat

edilmesi gereken hususlar su sekilde 6zetlenebilmektedir:

e Marka, iirin ve hizmeti temsil edeceginden dolayi tiiketici zihninde pozitif
bir izlenim yaratacak 6zelliklere sahip olur.

e Farkli 6zelliklere sahiptir.

e Marka ismi tliketiciler tarafindan kolay anlagilabilir ve sdylenisi zor
olmadig1 gibi aym1 zamanda tiiketicinin zihninde hatirlanabilecek bir
sekilde kalacaktir.

e Tiiketici iiriin ve hizmeti hafizasinda kalacak ve anlasilabilir bir slogana
ihtiya¢ duyar.

e Marka ve iriiniin uluslararasi ihracati gergeklestirecekse diger iilkelerde
olumlu anlamlar tastyacak diizeyde olmasi gerekir.

e Marka ismi belirlendikten sonra gerekli kuruluslarda arastirmasi yapilarak,
oncesinde baska bir kurum ya da kurulus tarafindan isim hakkinin alinip
alinmadiginin 6grenilmesi gereklidir.

e Markaya ait bir web sitesinin olmasi gerektiginden dolayi, domain (alan
ad1) arastirmalar1 gerekir.

e Uriine verilecek hizmete uygun goriilen alan isimlerinin Patent
Enstitiistinden marka arastirmasi ve incelemesi yapilmasi gereklidir.

e Marka bagvurusu daha dnce yapilmis olsa bile zati bir durum tegkil etse de,
gelecekte bagvuru yapildiginda reddedilmesine sebep olabilecegi gibi alan

admin da kullanilmasina engel teskil edebilecektir.

3.1. Marka Degeri

Toplumda gogunlukla marka degeri bireylerin zihninde belli bir maddi deger ¢agrigimi
uyandirmaktadir. Oysaki marka degerini markanin adi, sembolii, sayginligi ve
bilingaltindaki algilanis1 olusturmaktadir. Bu dogrultuda, bir marka i¢in dncelikle
markanin sayginhigi, kalitesi ve tiiketiciye kattig1 degerler 6n planda ise markanin
belirli bir degerinin oldugu sdylenebilir (Tosun, s.183). Tiiketicilerin marka
hakkindaki bilgileri yiiksek ise hatirladiklar1 bir nevi isletme acisindan gelecege
yatirim olarak degerlendirilebilmektedir (Erdem,2003:167). Markaya verilen isim,
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logo ya da ambalaj markanin bilinirligi ve hatirlanabilmesi i¢in yeterli degildir.
Bunlarin yant sira markanin ayirt edici  Ozelliklerinin de olmasi1 gerekir

(Aktuglu,2004). Bu dogrultuda marka i¢in birden fazla strateji izlenmelidir.

Teknolojinin hiz kazanmasiyla birlikte tiriinlerin kullanim 6miirleri giderek kisalmaya
baglamistir. Bu degisimle birlikte tiiketicinin istek ve beklentileri de degisime
ugramaya baslamis ve tiiketiciler yenilik arayisina girmislerdir. isletmeler, iiriinlerinin
lansmanlarini dogru bir sekilde yapsa da marka stratejisini dogru izleyemedigi taktirde
pazarda basarisizliga ugrama ihtimalleri yiiksektir (Kopferer,1992). Marka
stratejisinin dogru secilememesi ayni zamanda markaya deger kaybettirmektedir.
Pazarlama, pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan biri olan markanin giiglii
bir konumda oldugu siirece var olabilmektedir. Ancak, gii¢lii bir marka olmaz ve
tiikketicilerin siirekli olarak hatirlayabilecegi bir imaj yaratilmaz ise reklam ¢aligmalari,

tamitimlar  ve  satig  gelistirme ¢abalari da  basariya ulasamayacaktir
(Ries,Aktuglu,2004).

Bir iriiniin basarili sayilabilmesi igin Kkendisini tiiketiciye satin aldirabilmesi
gereklidir. Degisen pazarlama yontemleri ile geleneksel pazarlama teorileri geride
kalmistir. S6z gelimi, bir iiriin markasinin tiiketiciyi almaya ikna etmesi 6n satisin
gerceklesmis oldugu diisiincesini gostermektedir. Kotler ve Drucker’a ifadesi soyle,
pazarlamanin asil hedefi, satis1 gereksiz hale getirmek olarak acgiklanmistir

(Kotler,2001).

Marka ve triin farkli kavramlardir. Aktuglu’ya gore; Her iirlin marka degil fakat her
marka {irlindiir. Marka miisterilerin iirlinii satin alirken verdigi degeri temsil ederken,
tirtinler ise imalat edilen nesneler olarak tanimlanir. (Aktuglu,2007). Marka tiiketici ile
arasinda bir giiven bagi olusturmakta ve tiiketiciye aym kalitede ve sekilde iiriin
sunacagl garantisinde bulunmaktadir. Bundan dolay1 pazarlamada “miisteri degeri”
kavrami bulunmaktadir. Marka degeri, finansal marka degerine olusturulan zeminden
ortaya c¢ikmistir. Marka degeri, marka ile iliskilendirilen degerler toplamindan
meydana gelmektedir (Aktuglu,2007). Ancak, marka degeri isletmeler tarafindan degil
misteriler tarafindan belirlenmektedir. Marka tercihi de marka degerini etkileyen bir
diger faktordiir. Isletmelerin satis1 kolaylastirmada da marka degeri énemli bir rol
oynamaktadir (Marangoz,2007). Marka degerinin 6nemi yirminci ylizyilin ikinci

yarisl itibariyle kavranmaya baslanmigtir. Marka degeri konusunda birden fazla tanim
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bulunmamaktadir ve bu gesitlilik ortak bir tanimda fikir birligine varilamamasina

neden olmustur. 1980°de ilk marka kavrami ve degeri olusturulmustur.

Markanin adin1 kullanmadan 6nce marka degerinin tiiketicinin zihninde olusan olumlu
gorlis ve izlenimlerden olusan, kuruma satis hacminden daha fazlasini kazandiran,
markaya daha fazla 6nem verilmesini saglayan kavramdir (Marketing Science
Institute, 2010).

Uriin Yelpazesinin Genis | Markanin Yayginlastirilmasi
MARKA Tutulmast (Markanin Yayilmasi)

Cesitli Marka Stratejileri | Yeni Gelisen Marka Stratejileri

Var olan Modern — Yeni

Uriin Gruplar1 — Kategorileri

Sekil 3: Isletmelerde Markalama Stratejileri (Karafakioglu,2006).

3. 2. Marka Farkindah@

Tiiketicinin zihninde markanin farkindaligi hangi oranda kalict hangi oranda
hatirlandigi ile ilgilidir. Her markada logo, sembol, tasarim ve ambalaj bulunuyor olsa
da kilit noktalar1 bunlarin islevlerini basariyla gerceklestirip gerceklestirmedigidir
(Keller,1993:1-22). Marka farkindalig1 diger deyisle marka bilinci 6ncelikle markanin
taninmasi sonrasinda zihinde yer edinip daha sonra bunu geri ¢agirmasi siireglerinden

olusmaktadir.

Satin alma siirecini etkileyen birden ¢ok etken bulunsa da marka farkindaligi en 6nemli
faktordiir. Zira miisteri bildigi ve daha 6nce kullandigi, hafizasinda yer eden markay1
tercih edecektir (Aktepe ve Bas 2008;81-96, Papatya vd., 2013:272). Tiiketiciler
marka anlamlilig yiiksek olan markalari secerken diger taraftan marka farkinda 1181 az
olan markalar1 tercih etme olasilig1 diisiiktiir. Pazarlama iletisimi, marka anlayis,
reklam, marka imaj1 gibi kavramlarla birlikte ele alinmalidir (Tekin ve Zerenler
2012:10; Tifekei, 2014:722). Pazarda yer eden bir marka baska markalarin pazara
girmesine de engel olabilmektedir (Uztug, 2003). Marka farkindaligi yaratilmasi,

markanin temel taninirligina da olumlu katkida bulunmaktadir (Aaker,1996).
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Marka ismi hakimiveti

/ Akla ilk gelen marka olmak \
/ Marka hatirlansrligs \

/ Marka taninmisligi \

Sekil 4: Farkindalik Piramidi

3. 3. Marka Imaji

Glintimiizde ¢ok sayida ve birbirine benzeyen markalar bulunmaktadir. Bu markalar
birbirinden ayirt etmek oldukga giicken; Satin alma siire¢lerinde en etkili kavram
olarak marka 6n plana ¢ikmaktadir. Marka imaj1, markayla ilgili her seyin bir biitiin
olarak anlamli hale gelmesi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler markalara belli
anlamlar yiikleyerek, zihinlerinde belli imajlarla 6zdeslestirmektedir. Bu da markanin
rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglamaktadir. Marka imajin1 yalnizca markanin
olumlu yonleri degil, olumsuz yonlerini de olusturur. Tiiketicinin zihninde iyi, olumlu
bir marka imaj1 olusan siirecte, markaya dair farkli nedenlerden dolayr olumsuz marka
tarzlar1 ve imajlar1 da olusabilir. Marka bir nevi miisterinin marka tarzi ile yasadiklari
olumlu/olumsuz tecriibelerden olusmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:90). Tiiketicinin
zithninde markayla ilgili en kolay kalacak kisim dncelikle markanin gorselidir. Bunun
yaninda markanin rengi, ambalaji, logosu veya iizerindeki bir yaz1 da akilda kalici
olmasini saglayan etmenlerdir (Tagkin vd. 2013:315). Ancak, her ne kadar marka imaj1
tiiketicinin zihninde olussa da kisinin “imaj algis1” da ¢ok 6nemlidir. Tiiketici, kendi
imaj algisiyla marka imajin1 bagdastirdig: siirece {irlinii satin almas1 daha da kolay
gerceklesecektir. Dolayisiyla marka imaj1 pazarlamacilar i¢in hayati derecede dnem
arz etmektedir. Markanin daha iyi bilinip taninmasi i¢in marka imaj1 sarttir (Yiiksel ve
Yiiksel Marmod, 2005:94). Marka imaji1 kavraminin ortaya ¢ikip tanitilmasi 1955
yilinda Gardner (1922-1990) ve Levi (1919-1987) tarafindan yapilmistir. O
donemlerde marka imaj1, nesnel bilgilerin yaninda, tiiketicinin algilarina ve zihninde

ne sekilde yer ettigine dayandirilmistir. Gordner ve Levy marka imajint en dogru
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sekilde yansitan tanitimin reklam olduguna karar vermislerdir. Reklam, gorselligin
yaninda zihinde kalic1 algilar yarattigindan dolay1 tiiketiciler tarafindan daha olumlu
diistintiliip merak uyandiracaktir (B.B Gardner ve Levy, 1955:33-39).

Marka imajin1 olusturan birden fazla 6ge bulunmaktadir. Bunlar1 kendi igerisinde
oznel ve nesnel olarak da ayirabilmek miimkiindiir. Oznel olanlar1 kisiligin tiim
kavramlar1 olustururken; nesnel olanlar1 ise pazar, yerlesim yeri, satis yeri, fiyat,
hizmet gibi 6geler olusturmaktadir. Marka imaj1 tiiketicinin zihninde hem gorsel
olarak hem de duygusal olarak olusmaktadir (Ozdemir, 2009:63). Markanimn hitap
edecegi kitle gesitli stratejilerle belirlenirken, kitleye marka imajini koruma hakkinda
yapilan faaliyetler farkli kanallar ile duyurulmalidir. Duyurma, reklam veya
sponsorluk ile ya da her iki yontemle birlikte saglanabilmektedir (Gedik, 2001).
Burada 6nemli olan kurusun hangi stratejileri belirledigi ve uygulayacagina karar
vermis olmasidir. Zira kurulus i¢in iiriin piyasada ne kadar var olabilirse isletme de

tiiketicilerin hafizasinda o kadar yer edecektir (Farduar,1989).

3. 4. Marka Iletisimi ve Marka Cagrisimi

Bugiin hemen hemen her sektor ve alanda en ¢ok kullanilan ve tercih edilen kavram
iletisim kavramidir. Giiniimiizde rekabet kosullarinin degismesi ve kiiresellesmeyle
birlikte firmalarin ayakta kalmasi giderek zorlasmaya baslamistir. Firmalar bu
degisimi kendilerine olumlu olarak cevirmek i¢in iletisime daha da ¢ok ihtiyag
duymaktadirlar (Aktuglu,a.g.e,sf.153). Marka iletisimi pazarlama, reklam, halkla
iligkiler gibi biitiin iletisim ¢alismalarini igermektedir (Nurhan Babiir Tosun,2010:192-
193). Marka iletisimi ne kadar gii¢lii olursa marka imaji da o derece giiglii olacaktir.
Gilinlimiizde yalnizca iyi bir marka ismi ve kaliteli bir {iriin liretmek yeterli degildir.
Bunun sebebinin piyasada ¢ok fazla iiriiniin bulunmasi ve hepsinin rekabet halinde
olmasi oldugu soylenebilmektedir. Miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve akilda kalici
olmak birgok seyden 6nemlidir. Marka iletisimi ayn1 zamanda marka ¢agrisimi ile de
iliskilendirilmektedir. Marka ¢agrisimi tiiketicinin belleginde yer eden, markayla ilgili
anlamlar icermektedir (Keller, 1993;595-600 Aaker,1991). Markanin 6zelliklerinden
bir digeri de tiiketicinin zihninde kalarak markayla ilgili ¢agrisimlarda bulunmaktir.
Ayn1 zamanda marka ¢agrisimlar tiiketicide olumlu duygular1 harekete gegirmektedir
(Uztug,2003). Tiiketici ve marka arasindaki iliski gii¢lii olursa ¢agrisimlarin etkisi ¢ok
biiyiik olacaktir ( Tosun,2010). Marka ¢agrisimlar1 ayn1 zamanda markanin kalbi ve

28



ruhudur (Uztug,2008). Yapilan arastirmalarina goére marka g¢agrisimlari markanin
olumlu yonde taninmasini saglayan en 6nemli faktérdiir (Marangoz,2007). Tutum,

kalite ve faydalar olarak marka ¢agrisimlari ti¢ grupta siniflandirilir. (Yener,2013).

3. 5. Marka Sadakati

Miisterilerin markaya bagliligi sadakati miisterinin bakis agisiyla ilgilidir. Tiiketicinin
markaya giiven duymasi, siirekli ayn1 markay1 satin aldiginda marka ile arasinda bir
sadakat olusmasini saglamaktadir. Marka sadakatinde markadaki belirleyici 6zellikler
etkili olmaktadir. Marka sadakati isletmeler agisindan da ¢ok biiylik 6neme sahiptir.
Miisteriler sadik bir tiiketici oldugunda isletmeler de kazanacaktir. Tiiketici bir marka
ile bag kurdugunda pazara giren yeni iiriinler dikkatini gekmeyecektir (Uztug, 2003).
Giinliik yasantida marka sadakati isletmeler ve tiiketiciler agisindan Onemlidir.
Tiiketicinin aradigi bir marka magazada bulunamadiginda onu diger magazalarda
arayip bulunmasi, kahve igmeye siirekli ayn1 yere gidilmesi ve ayni meniiniin tercih
edilmesi marka sadakatine 6rnek olarak verilebilmektedir. Marka sadakati konusunda
en giiclii markalardan birisi Coca Cola’dir. Coca Cola diinyada en fazla taninan ve en
fazla tiiketilen iceceklerin basinda gelmektedir. Coca Cola ve miisteri arasinda giiclii
bir marka sadakati bulunmaktadir (Kirdar, 2003).Marka sadakatinin artmasi
isletmenin pazarlama planlamasini da kolaylastiran bir etmendir. Marka, ayni isimle
farkl1 bir {irlin piyasaya sunsa bile {iriiniin pazarda tutunmasi ve tiiketiciler tarafindan
yine satin alinmasi gliclii bir ihtimaldir (Tek, 1999). Marka sadakati krizlerin
onlenmesini saglamaktadir. Tiiketici stirekli kullanip tercih ettigi markanin kusurlarini
gormezden gelebilmektedir (Tek, 1999). Markanin gii¢lii bir konumda olmasinin en
temel sebebi sadik miisteridir. Miisterinin marka ile arasindaki bagimlilik miisterinin
giiciidiir (Harter,2004). Copeland ilk marka bagimliligini sadakatini ortaya ¢ikarmistir.
(Copeland, 1923). Marka sadakatinde tiiketiciler stirekli ayni iiriinii tercih etmekte ayni
zaman da diger tiriinlere de 6nyargili yaklagsmaktadirlar (Gul,2010). Burada marka ask1
olarak adlandirilabilecek bir bagliliktan, marka sadakati ve marka kimligi ile de iliski

igerisinde olabilecek durumdan bahsedilebilmektedir (Batra,2011).

3. 6. Marka kimligi

Tiiketicilere sunulan marka kimligi biitiin hizmetleri kapsamakta ve miisterilerin iiriine

yiikledikleri anlamlardan olusmaktadir (Akinci, 1998). Marka kimligi insanlarin
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zihinlerinde marka ile ilgili olusturduklart olumlu ve olumsuz diisiincelerin tamamidir.
Marka kimliginin isletmeye olumlu katkilari bulunmaktadir (Aaker, 1995). Marka
kimligi duygusal oldugu kadar rasyonel bagdastirmalardan da olusabilmektedir
(Peltekoglu, 1998). Marka kimliginde, markay1 olusturan ambalaj, logo, isim vb.

unsurlarin tamaminin bir uyum igerisinde olmasi gerekmektedir (Young& Rulacam).

3. 7. Marka Tiirleri

Marka tiirleri amacina ve sahiplerine gore olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Amacina

gore marka tiirleri sunlardir.
3.7.1. Ticaret markalar1

Bir markanin {iriiniinii diger trilinlerden ayirt etmek icin olusturulan isaretler olarak
tanimlanir. Ticaret markalarindan bazilar1 sunlardir: Istikbal, Coca Cola, Profilo gibi

markalar ticaret markalarma drnek gosterilebilmektedir (Caglar Ozer,2002).
3.7.2.Hizmet markalar

Gilinitimiizde hizmet sektorii ¢ok genis bir yelpazeye sahip olup, ¢ok biiyilk dnem
tagimaktadir. Bu ylizden hizmet sektorlerine marka ismi vermek zorunlu hale gelmistir
(Arkan, 1997). Ulasim sektoriinden Tiirk Hava Yollart; gida sektoriinden Burger King;

bankacilik sektoriinden ise Vakifbank bu 6rnekleri olusturmaktadir.
3.7.3.0rtak marka

Ticaret veya liretim hizmetlerinde olusan hizmet ve mallarin baska bir grubun hizmet
ya da mallarin1 ayirmaya yonelik markalardir. (Taylan,2001). Teknolojinin gelismesi
ve kiiresellesmeyle birlikte hizli tiikketim gelismis ve {iriin yasam stiresi kisalmistir. Bu
gelismeler de irlinlerin  taninmasimi ve diger {riinlerden farklilagtirilmasim
zorlagtirmigtir. Marka, iireteninden c¢alisanina, icra yoneticisinden paketleyenine kadar
tirtin kategorisindeki derneklerle, reklamciyla bir biitiindiir (Aaker, 1997). Markanin
goriinen ve goriinmeyen iki yiizi bulunmaktadir: akilci ve duygusal ogeler
(Fullerton,2005). Markanin ayn1 konumda olmasi, miisteri arasinda kurdugu sadakate

ve giivene (Kopferer, 2012). Kotler ve Proertsch’e (2006) gore;

* Marka firmalarin tiiketicilere sundugu kosulsuz bir vaattir.
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* Marka, algisal bir biitiinliige sahiptir. Bir marka, iirlin hizmet ya da eylem hakkinda

duyu organlariyla algilanabilen her tiirlii ger¢ekligi ifade etmektedir.

* Bir marka deneyimleri, kuruluslar1 ve beklentileri i¢erdiginden miisteri algisinda
kendine mahsus yere sahiptir.

* Bir marka tiiketici kararlarini etkileyen karmagik siirecleri kisaltan, karar vermeyi
kolaylastiran, yararlarin, diisiincelerin ve degerlerin sadelestirilmis halidir.

* Marka, islemlerin teknik, {irin niteliginin deger ve davraniglarin kurumsal ve ayni
zamanda isletme tiiketiciler i¢in {iriinlerin verdigi somut sozlerin birlesimidir.

* Bir markaya sahip olmak firma agisindan oldukga biiyiik 6neme sahiptir. isletmeler

icin markanin konumu bir statii saglamaktadir (Kotler ve Keller, 2016).
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4. TOPLUMSAL CINSIYET VE FEMINiIiZM

4. 1. Feminizm Kavram

Feminizm, kadinlarin haklarini tantyarak bu haklarin korunmasi igin yapilan her tiirli
toplumsal hareketler ve ideolojilerdir. Kadin hareketleri kadinlari ve kiiltiirleri
ilgilendirmektedir. Eski tarihten siiregelen kadin erkek esitsizligi feminizm kavramin
ve kadin erkek esitliginin saglanmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Feminizm
Latince kelime olan femina Fransizca tlirevi olarak feminizm kelimesi olarak
gelmektedir. Feminizm, aslinda firsat esitliginden ve insan haklarinda esitlikten s6z
etmektedir. Inceledigimizde feminizm ayni zamanda etik ve akim ,politik ve sosyoloji

ilkelerinden olusmaktadir.

Feminizm teorisi toplumsal cinsiyetin farkliligini esitsizligini ve yapisini anlamay1
amaclamaktadir. Feminizm kavrami 1890’larda kullanilan kadincilik kavraminin
yerini almistir (Slattery,2008:137). Feminizm, onceden beri kadinlara bigilmis rol
modelden uzaklasip, kadinlarin da bir¢ok alanda yer alabilmesini istemektedir.
Tarihte kadinlara hep bir rol verilmis, giizellik kilo gibi fiziksel ozelliklerine
karigilmigtir. Kadinlar birgok meslegi basarili sekilde yapmalarina karsin toplum
tarafindan kendilerine annelik, ev isleri gibi “dogal” goriilen roller bigilmistir. Bu
nedenle feminizm kadinlar ve erkekler arasindaki iligkilerin yeniden diizenlenmesini
amaglamaktadir (Ramazanoglu, 1998:26). Kadinlarin toplumsal norm ve degerlere
kars1 baslatmis olduklar1 feminizm hareketi, cinsiyet¢i politikalara karsi baglatilmistir.
Gegmisten beri ataerkillik birgok toplumda hakim anlayis olmustur. Kadinlar bu
diizeni degistirmek, ezilmisligi ortadan kaldirmak ve dislanmaya engel olmak i¢in de
bu hareketi baglatmiglardir (Doltas,1991:83). Toplumsal cinsiyet kavrami giinliik
yasamda ekonomi, ideoloji ve aile gibi kavramlar1 i¢ine alan bir anlayis olarak
karsilanmaktadir (Onaran, 1998:2-3). Toplumsal cinsiyet kavramin kiiltiirel, sosyal
ve tarihsel stliregler olusturmaktadir. Toplum, kadina oldugu gibi erkege de belli roller

yiiklemistir (Navoro,1999:28-29). Toplumsal cinsiyet i¢eriginde dil, din, etnik kdken,
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yasanilan cografya ve siniflar bulundurmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavraminda daha
¢ok kadin 6n plana ¢iksa da asil amaci kadin ve erkek arasindaki toplumsal vurgudur

(Sancar, 2013:164-182).

4. 2. Feminizm Tarihi

Ingiliz Mary Wollstonecraft’in (1759-1797) 1792 yilinda yaymladig1 “A Vindication
of The Rights of Woman- Ilk makalesi Bir Kadin Haklar1 Savunucusu isimli ilk
feminizm  harekettir ~ (Rowbothem,1994).  Feminist  eylemcilerinden  ve
kuramcilarindan en Onemli isimlerinden birisi Margaret Fuller (1810-1850)
sayilmaktadir. Fuller, kadinlarin her seyi kendilerinin belirlemesine izin verildiginde
diinyanin ve toplumun degisecegi diisiincesini ortaya konmustur. Alman sosyolog
George Simmel (1858-1918) kadin ve erkek arasinda birbirleri karsisinda bir tistiinliik
olmadigini, erkegin yalnizca fiziksel olarak giiclii oldugu diisiincesini 6ne stirmiistiir.
Erkek ve kadin kiiltiiriiniin var oldugunu, kadinlarin erkek kiiltiiriine uyum sagladigini
ve kadmlarin bu kiiltiirde de 6nemli roller iistlenecegini savunmustur (Kadioglu,
2005). On dokuzuncu yiizyilda bu hareketlerin yani sira evli kadinlarin mal varligini
koruyan yasalar kabul edilmistir. Kadinlarin egitim hayatina dahil olmaya baslamasi
da bu doneme tekabiil etmektedir (Donovan,1997). Kadnlarin lisansiistii egitimde yer
alabilmeleri ABD’de agilan doktora programiyla miimkiin olmustur. Egitim hayatina
giren kadmlar, gorece statii elde ederek is hayatina da ilk adimlarini atmaya
baslamislardir. I. Diinya Savag’indan sonraki yillarda kadinlara politik alanlarda da
haklar verilmeye baslanmistir. Bu haklarin miicadelesinde Uluslararasi Kadin Konseyi
gibi biiylik orgiitler feminizm hareketleri igin ¢caba gostermislerdir (Michell,1984). On
sekizinci ylizyilda baslaylp on dokuzuncu yiizyilda giiclenen feminizm hareketi
yirminci yiizyilin ilk ¢eyregine dogru durulmaya baslamistir. 1960’11 yillarin sonunda
ikinci feminizm dalgasi olusmus, yiiriiylsler ve sivil halk hareketler toplumsal alana
yayilmistir (Whaley,2003). Ancak ikinci dalga feminist hareketlerde kadin is hayatina
girmis olsa bile ev isleri kadinin gérevi olarak kalmaya devam etmistir. 1970’lerde
Marksizm, psikanaliz, Postmodernizm gibi kavramlar da feminizm hareketini
etkilemistir. Bu donemde kadinlar ve erkekler arasindaki giicler dengesi tizerinde
durulmustur (Kadioglu, 2005). 80’li yillarda feminist hareketler akademik alana
sirayet etmeye baslamistir. Sosyologlar, antropologlar, psikologlar kadinlarin iginde

bulundugu durumu degistirmeye ve bu alanda akademik caligmalar yapmaya
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baslamislardir. 1990’lara gelindiginde ise hareket daha somut projelere yonelmis, yeni
miicadele platformlar1 kurulmustur (Kadioglu, 2005). Kadin arastirmalari uluslararasi
fonlarla da destek bulmaya baslamistir. Roma Antlasmasi ile birlikte kadin — erkek
yasalagma siireci de baslamis, ilk yasa da esit ticret konusunda olmustur. 1970’li
yillarda daha fazla yasal diizenlemeler getirilmistir (Saym, 2008:68-69). Feminist
tarihgilere gore ABD ve Britanya’da ili¢ farkli feminist etkinlik dalgasi oldugu
belirtilmektedir. Ik dalga temel insan haklarin1 konu almis, bu konuda reformlar
yapmustir. Bu reformlar Ingiliz Mary Wollstonecraft’in tarafindan yazilan eser ile
yapilmistir (Paule,1998). Bu reformla kadin ve erkege esit statii kazandirmak, eski
fikirleri degistirmek hedef almmustir. Ilk dalga ABD de 1920 yilinda kadinlara verilen
secme secilme hakkiyla sonlanmustir. Ikinci feminist dalga ilk dalgadan 50 yil sonra,
kadinlarin alt statiide yer almasina karsilik ¢ikmistir. 1963 yilinda ABD ve Britanya
da Betty Friedan’ i (1921-2006) “The Feminist Mystidue” adli kitabiyla kadinlarin
calisma hayatinda aktif rol almasi gerektigine deginilmistir (Rosemaria,1989). Son
olarak tigiincii dalga feminizmde ise bireyler arasi farkliliklara deginilmistir. 1980 ve
1990’larda olusan bu dalga feminizme “Fransiz feminizmi” de denmektedir. Bu
feminizm hareketinde psikolojik ve zihinsel vurguya deginilerek egilimler

gozlemlenmek istenmistir.

4. 3. Feminizm Ve Reklamda Kadin imgesi

Reklam, elindeki driinii genis bir Kitleye duyurarak tercih edilebilmeyi
hedeflemektedir. Reklam ile ¢ok sayida kisiye ulasarak etkilemek ve satin almaya
yoneltmek diistincesi bulunmaktadir. Kapitalist ekonomi diizeninde bireylerin
tilkettikge daha mutlu oldugu ancak, bir o kadar da doyuma ulasamadiklari i¢in daha
fazla tiiketmek istedikleri diistincesi vardir (Ertuna, 2005). Reklam, ihtiyag olsun ya
da olmasin o irinii almamizi sdylemektedir. Reklam ikna etme, dikkat ¢ekme,
harekete gecirme gibi 6zellikler tasimaktadir. Reklam, giidiilere dayanarak istedigini
ortaya koymaktadir (Cemalcilar ve Tokol, 1986). Buna gore tiiketici, reklamda
kendisinden bir seyler bulmali ki, diger tiiketicilerle 6zdeslik kurarak satin alma
davranigina yonelsin. S6z gelimi, bir ev kadini, sampuan reklaminda sampuani satin
alan kadinin yerine kendisini koyarak, kendisini onunla  biitiinlestirmektedir
(Baltacioglu ve Kaplan, 2007). Kadin imgesi reklamlarda en c¢ok kullanilan

imgelerden birisidir. Reklamlarda kadinlara ¢ok fazla rol dagilimi yapilmaktadir.
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Fakat kadinlar reklamlarda genellikle iyi es, anne ve ev hanimi roliinde gosterilirken
is yasaminda basarili bir kadin olarak gosterilmemektedir. Zira, toplumun kadina
bictigi norm ve degerler bulunmaktadir ve reklamlarda bu toplumun tiim tliyelerine bu

sekilde gosterilmektedir.

Buna gore kadinlarin ilk dnceligi ev isleri ya da anne, es olarak gosteriliyor olmasidir.
Ayn1 zamanda reklamlarda gosterilen kadin her zaman giizel, zay1f, ¢ekici ve bakiml
olarak gosterilmektedir. Kadini bir obje olarak gosteren ve goren anlayis, gorevlerinin
yaninda kadmin nasil olmasi gerektigini de belirlemektedir. Ancak bu, gerceklikten
uzak bir anlayisi temsil etmektedir (Slattery,2010). Reklamlarda bu sekilde kadin
Ogesi dikkat ¢cekmek amaciyla kullanilmaktadir. Birgok reklamda kadin, erkegin
ilgisini gekebilecek cinsel bir obje olarak sunulmaktadir (Barokas,1994). Kadinlar,
reklamlarda kendi se¢imlerini yapabilen, kendi iradesiyle karar verebilen, diisiinen,
okuyan, calisan, tireten bir birey olarak degil; evin gereksinimlerini karsilayan,
fedakar, cogu zaman ev hanimi, alimh giizel ve bakimli olarak yansitilmaktadir. Bu

durum kadina belirlenen anlayisi yansitmaktadir (Coward,1989).

Reklamlardaki kadin olgusu bugiine kadar tartismalara sebep olmustur. Reklamcilar
kadinlar1 asagilamakla su¢lanmiglardir. Kadinlara reklamlarda bigilenin kadini kiigiik
diislirdiigii daha alt bir statiide gosterdigi distinilmiistiir (Craig, 1992:197-211). Ayni
zamanda reklamda kadin, tek basina karar veremeyen, tavsiye lizerine irlinii kullanan
olarak tanimlanmaktadir. S6z gelimi kadin, ¢amasirlari ¢ok iyi yikayan, evi ¢ok temiz
ve komsularini olduke¢a 1yi agirlayan, giin sonunda esini en giizel, en bakimli haliyle
karsilayan bir kisilik olarak gosterilmektedir. Reklamlarda arka plandan bir erkek sesi
tavsiyesi duyulmaktadir. Kisacasi kadin, reklamda ¢6ziim bulamayan, sahip ¢ikilmasi
gereken bir bakis agisi1 ile goriilmektedir. Kadinin ev islerinde, es ve/veya anne olarak
miikemmel olmas1 gerektigi, bu sekilde olmazsa kendini yetersiz hissedecegi algisi

olusturulmustur.

Kadin tiiketim endiistrisinin bir pargasi olarak goren bir olgu vardir (Reklamlarin
izleyiciler tizerindeki etkileri, 2004). Yurt iginde veya yurtdisinda, kadina kiloluysa
zayiflamasini, ¢irkinse bakimli olmasi gerektigi reklamlarda gosterilerek istenilen algi
yaratilmaya calisiimaktadir. Reklamlar, topluma biitiin kadinlarin bu sekilde oldugu,
ya da olmasi gerektigi algisin1 yansitmaktadir. Gergek ise reklamlardaki modellerin
sayisinin sinirli ve milkkemmel viicut yapilarinin da ¢esitli fotograf programlariyla

dizayn edilen yapay ya da hayali kadinlar oldugudur. Zira yapay olarak olusturulan
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bir imge bulunmaktadir (Coward,1989). Ger¢ek yasamdaki kadinlar ne kadar farkli
olsa da kadinlar, reklamdaki iiriinii almaya yonlendirilerek “siz de reklamdaki gibi
miilkemmel goriiniime sahip bir kadin olabilirsiniz” yaklasimi ile ortak noktada
bulusturulmaktadir. Aym1 zamanda reklamda erkegin begenisi oldugundan dolay1
kadinlar da ayni1 sekilde begenileceklerini diisiinerek o iiriinii satin alabilmektedirler.
Tiim bu anlayislar, gergekte kadinlari asagilayici diisiincelere ve ortiili bir siddete

maruz kaldiklarini diisiindiirmektedir (Biiker ve Kiran,1999).

4. 4. Feminist Hareketlerin Kuramsallagsmasi

Psikologlar arasinda erkeklerin daha akilci ve diislinceleriyle; kadinlarin ise daha
duygusal ve hisleriyle hareket ettigine dair bir inanis bulunmaktadir (Barnes,2008).
Kadinlar, bilim alaninda kadinlarin da katkilarinin oldugunu kanitlamak amaciyla
harekete gegmislerdir (Eroglu, 2004). Toplumsal cinsiyet kavramlari daha ¢ok
1980’lerde kullanilmaya baglanmistir. Kurumsallasma ¢alismalar1 ise ilk kez
1980’lerde  yiikksek lisans ders programlarinda yer almaya baslamistir
(Cilingiroglu,2001). Feminizm diisiincesi kiiglik gruplardan daha biiyiikk gruplara
yayllmaya basladigi zaman yazili metinler olusturuldugunda kurumsallasmaya
baglamistir. Konuya iligkin akademik yayinlar, makaleler ve calismalar artarak

kadinlar1 gligsiiz gosteren kavramlari da incelemeye zorlamistir (Slattrey,2008).

Feminist diisinceye Onciiliik edenler yurttas haklar1 ve escinsel haklarina 6nciiliik eden
radikal eylemciler olmustur. Bu dnciiler iiniversitelerde feminizme yonelik derslerin
kredisiz olmasini saglamis ve kurslar a¢ip insanlarin daha fazla bilgi sahibi olmalarim
saglamiglardir. Tiim bu yasanan zorlu bir siire¢ sonrasinda ger¢eklesmistir (Sancar,
2003). Kurumsallagsma kavrami, kadin ve erkek esitsizliklerinin ortadan kaldirilmasi
ve kadinlarin 6zel alandan kamu alanina ge¢isi, kadinlarin siyasal, ekonomik ve sosyal
haklar1 esit kullanabilmeleri icin biitge tahsislerinde esit olmasi igin yapilan
uygulamalarin tamamini olusturmaktadir (Cilingiroglu, 2001). Biitiin bu olanlar
kadinlarin ve toplumun diisiincelerini de degistirmistir. Fakat feminizmde var olan
mevcut anlayiglart ile toplumdaki kadinlarin yasam bi¢imini ve karsilastiklar:
problemleri akademik olarak irdelemistir. Ayni zamanda epistemolojik araglar
kullanarak sosyal yasami anlamlandirmakta ve ag¢iklamaktadir (Hemmings,2006;
Kaplan ve Grewal,2002). Feminizm kuram igin geleneksel arastirma yontemleri

kullaniminin gercek sonucu vermeyecegi, bu yontemlerin gergegi yansitmadigi ve
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kadin olgusuna duyarli hale getirilmesi gerektigi inanis1 vardir (Karaduman, 1998).
Feminist aragtirmalarda nitel yontemler kullanimi ile daha dogru sonuglara
ulasilabilecektir. Feminizm bir azinlik hareketi ve ayn1 zamanda bir ana akim olarak
ortaya ¢ikmakta ve geleneksel olarak yerini almaktadir. Bugiin feminizm uluslararasi
bir akim ve hareket olarak akademik bir paradigmadir (Slattrey,2008). Tiirkiye’de
feminizm {tizerine gesitli bircok ¢alisma yapilmaktadir. Kimi arastirma sonuglarina
gore kadinlar akademik hayatta %30 civarinda yer almaktadir. Oran erkeklerin daha
yiiksek maasli isleri tercih etmesi sebebiyle yiiksektir (Sayin,2008; Késgeroglu,2008).
Kuramsallagsma ¢ergevesinde, iiniversitelerde sosyal bilim enstitiilerine bagli kadin
calismalar1 ana bilim dallar1 agilmistir. Agilan ilk program lisansiistii egitimdir ve
Istanbul Universitesi Kadin Arastirmalar Ana Bilim Dal1 olarak acilmistir. Ankara
Universitesinin 1996 yilm da kadin caligmalar yiiksek lisans programini agtigi

bilinmektedir.

4. 5. Feminist Kuramlar

Feminizm diinyanin bir¢ok bolgesinde etkili olan bir kavramdir ve erkegin kadin
tizerindeki somiirtisiinii son verme hareketi olarak bilinmektedir (Mutlu, 2008).
Feminizm siyasal olarak da 1960’11 yillardan beri hayatin i¢inde yer almaktadir.
Feminizm hareketini cins, cinsellik ve cinsiyet olmak iizere {i¢ kavram
sekillendirmistir (Isik, 1998). Feminist kuramlar kadinin, her tiirlii eylemde insanligin
gelisiminde niceliksel ve niteliksel olarak etken oldugunu savunmaktadir (Balci,
2008). Farkli iletisim ¢alismalar1 ve ideolojik yaklasimlar ile farkli feminist
yaklasimlar olugsmustur (Mutlu, 2008). Fransiz feminist yazar Simone de Beauvoir
(1908-1986) varoluscu felsefeden etkilenerek felsefeyi kadin  sorunuyla
biitiinlestirmis; varolus¢u feminist teorinin olusumuna ve ilerlemesine Onciiliik
etmistir (Ttrkone, 2003). Kadin sorunlari Sigmund Freud’un (1856-1939) psikanaliz
yaklasimi iizerinden de agiklanmis ve bu ¢aligma “psikanalisttik feminizm” olarak da
adlandirilmistir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi biyolojik oldugu kadar psikolojik
etmenlerden de olugmaktadir (Heywood, 2007). Yaklagimin savunucularindan kiiltiirel
antropoloji iizerine ¢alismalar1 bulunan Amerikali akademisyen Gayle Rubin (1949)
toplumsal cinsiyeti toplumsal cinsellik iligkilerinin biitiinii olarak gormektedir

(Cevizci, 2009).
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4.5. 1. Liberal feminizm

Bireyler dil, din ve renklerine bakilmadan esit haklara sahiptirler (Heywood, 2007).
Liberal feminizmin temelinde bireycilik bulunmaktadir. Liberal feministler, kadinlarin
Ozgiirlesme miicadelelerini temel almislar, kadinin yalnizca bedenden ibaret
olmadigini, 6zgiirlesmenin esit haklar ile olacagini savunmuslardir (Kayli,2011).
Liberal feministlere gore kadin sorunundan 6nce insan haklari sorunu vardir ve ancak
bu sorun ¢oziildiigiinde kadin sorunu ¢6ziime kavusacaktir. Bu yaklasim kadin ve
erkek ayrimina kars1 ¢ikmaktadir. Liberal feministlere gore kadin, erkek degil “6nce
insan” vardir. Kadinin ikinci planda olmasina sebep olan durumlar toplumsal kiiltiirde
var olan degerlerdir (Tiirkone,2003). Medyada da kadin ve erkege esit deger verilmesi

gerektigini savunan kimi diisiinceler bulunmaktadir (Kaypakoglu,2003).

4.5. 2. Marksist feminizm

Marksist feministlere gore kadinin 6zgilirlesmesi kadina verilen gorevlerin tamamen
ortadan kalkmasiyla gerg¢eklesecektir. Kadinlarin her giin evde yaptiklari igler, disarida
meslek olarak yapildiginda isin karsiliginda ticret elde edinilmektedir. Bu bakis agisina
gore, kadinlar iiretici olmalarina ragmen tiikketimde ikinci konumda yer almaktadir
(Cevizci, 2009). Marksist feministler aile diizenine, kadinin biitiin isleri iistlenmesine
kars1 ¢ikmaktadirlar. Onlara gore aile oldugu siirece 6zel miilkiyet kavramimin da
olamayacagini savunmaktadirlar (Tirkone, 2003). Marksist kuramcilardan biri olan
Christine Delphy (1941) ataerkil yapiy1 ve kapitalizmi her zaman birbirinden ayr1
sistemler olarak gormiistiir. Kadina bigilen rol ayni zamanda bir somiirii olarak da
nitelendirilmektedir. Kadmin ev islerini iicretsiz yapmast da bu somiirii diizenini

desteklemektedir (Isik, 1998).

4. 5. 3. Sosyalist feminizm

Sosyalist feminizm, Marksist feminizme benzer bir anlayis1 temsil etmektedir.
Sosyalist feministler patriarkal ile tiretim kavramini birlestirerek maddi sartlar
tizerinde durmuslardir (Tiirkéne, 2003). Bu anlayisa gore kadinin ev isini ve annelik
gorevini Ustlendigi sistem kapitalist sistemdir. Sosyalist feministler, kadinin
konumuna daha genis yelpazede yer vermislerdir (Isik, 1998). Sosyalist feministler,
kadina, gorevleri kapitalist sistemin verdigini diisiinmektedirler. Erkekler kendilerine
gii¢, prestij saglayacak konumlarda yer alabilmekte ancak kadinlarin statiisii sinirh

kalmaktadir.

38



4. 5. 4. Radikal feminizm

Radikal feministlere gore kadinin toplumsal alanda ezilmesinin sebebi kapitalizm olsa
da asil sebebi ataerkilliktir. Radikal feministler daha ¢ok radikal degisim istekleriyle
on plana ¢ikmislar ve Onemli katkida bulunmuslardir (Cevizci, 2009). Radikal
feminizmin 6nde gelen isimlerinden Kate Millett (1934-2017), ataerkillik kavraminin
onceki ylizyillardan giiniimiize kadar geldigini 6ne stirmiistiir. Radikal feminizm tarih
boyunca ataerkillikle miicadele etmistir (Waters,2008). Radikal feministler, erkeklerin
kadinlar1 her alanda kontrol ettigini, erkeklere gére kadinlarin asil gorevinin ev
hanimlig1 oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu durumda kadin her zaman ikinci planda yer
almakta, dis diinyay1 tanimasi zorlagsmakta ve simirlari belli olan bir yasam dongiisii
icinde yasamaktadir (Slattery,2010). Radikal feministler, kadinin zayif, makyajli ve
stk olmasini patriarkal kiiltiire baglarken, bunu erkegin goziinden kadini gérmek

oldugunu soéylemektedirler (Tiirkone, 2003).

4. 5. 5. Postmodern feminizm

Postmodern feminizme gore tiim kadinlar1 kapsayan genel kadinlik durumu
bulunmamaktadir. Bu yaklasima gore kadin, farkli sosyo kiiltiirel yapilarin i¢inde
bulunmaktadir (Tirkone, 2003). Kadinlar arasindaki farkliliklar1 dikkate alan
yaklasim, kadini farkli kiiltiirel degerler i¢inde ele almaktadir. Postmodern feministler,
kadinlarin ayr1 ayr1 6zelliklerinin oldugunu ve hepsinin farkli yonleriyle degerli
oldugunu 6ne siirmektedirler. Onlara gore kadimnlar arasi farkliliklar her zaman g6z
oniinde bulundurulmalidir (Imanger,2002).Feminist kuramlarda ansiklopedik bilgilere
gore kadinin, insanligin var olus siireglerinde yaratici niteliklere sahip olduguna
inanilmistir (Renda, 1993). Kadmin dogurganligi, giiclii olusu ve yetenekleri bu
sekilde nitelendirilmesine sebep olmustur. Tarihteki anaerkil toplumlarda kadinin
dogurma yeteneginden dolay1 kadina saygi duyulmaktaydi. Ancak, zamanla tiretim
aracglarindaki degisimler ataerkil toplumlari olusturmus, yeni bir kiiltiir olustugundan
dolay1 kadin ikinci plana itilmistir. Feministlere gore ataerkillik, erkegin kadinlarin

tizerinde kurdugu her tiirlii tahakkiim olarak adlandirilmaktadir (Slattery,2010).

4. 6. Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet, biyolojik olmaktan Gte, bireyleri dil, din, egitim, aile gibi kurumlar

ile belirlendigi, toplumsal olarak kadinlik ve erkekligin olusturulmasi olarak
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kavranmasidir (Butler,2014). Aydinlanma donemine kadar kadina higbir hak
verilmemis; din ve kiiltiir aracilig1 ile kadin geri planda tutulmustur. Bu doneme kadar
kadin biyolojik, psikolojik ve fizyolojik olarak baski altina alinmistir. Egitim
kurumlar1 da eril bir diizene hizmet etmektedir. Kimi yerlerde kadinlar egitim
hakkindan mahrum birakilmaktadir. Kadinlar meslek secimlerinde bile yardimci
olacak sekilde ya da vasifsiz rollere yerlestirilmektedirler (Butler,2014). Ailede
ekonomik geliri erkegin saglamasi ve ailesine bakmakla ytlikiimlii olmas1 inanis1 kadini
ve ¢ocuklar1 erkege bagimli hale getirmektedir. Bu durum erkek i¢in gii¢ ve iktidara
dontigmiistiir (Beauvoir,2006). Beauvoir’e gore evlilik, kadint smirlandiran
kurumlardan bir tanesidir. Kadinin erkege bagimli olmasi aile kurumunu
giiclendirmektedir. Kadinlar evlilik i¢in hazirlanmakta ve evlilige 6zendirilmektedir.
Kadin kendi 6zgiirliigiinii bir baskasinin eline kendi istegiyle vermektedir. Bu da
erkegin otoritesini giiglendirmektedir (Frestone, 1970). Beauvoir, evliligi kadim
kisitladigt i¢in dogru bulmamaktadir. Buna ek olarak, kadinlarin ¢gocuk sahibi olduktan
sonra calisma yasamlarinin sona erdigini ¢ocuga bakmakla yiikiimlii oldugunu
belirtmistir (Beauvoir, 2010). Cinsel olarak, erkek eylemlerinin toplumda kabul
edilebilir oldugu diisiiniilmekte iken kadinlara namus ve ahlak kavramlar1 bigilmistir.
Erkek birgok konuda 6zgiir bir bireydir ancak kadin, ¢ogunlukla sinirlandirilmis ve
baski altinda kalmigtir. Kadinlar, her ne kadar egitimlerine 6nem verseler ve galisma
yasaminda yer alsalar da toplumun kendilerine belirledigi norm ve kurallarin digina
¢ikamamaktadirlar (Hooks, 2012). Beauvoir, kadindaki 6z iradeyi ortaya ¢ikarmaya
calismaktadir (Direk, 2013).0, kurumsal yapilarin kaldirilip dogal yapilarin olusmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu yapinin iginde kadin da toplum tarafindan belirlenmis
kadinlik kimliginden kopmaya korkmaktadir. Beauvoir, feminizm konusuna
calismalariyla ve diisiinceleriyle en ¢ok katkida bulunan isimlerden birisi olmustur.
Kadimlar tarih boyunca bir¢ok alanda yok sayilmistir. Tarihsel olarak, savaslarda ve
devlet yonetim geleneklerinde erkekler siklikla yer alirken, kadimlar ikinci planda
tutulmusglardir. Kadinlarin yagamlar1 yazilmaya deger goriilmemistir (Berktay,2003).
Kadin dogulmaz, kadin olunur ifadesi ile ‘Ikinci Cins’ isimli kitabinda Beauvoir’in her
seyi Ozetler niteliktedir. Feminizm toplumsal cinsiyeti ara¢ olarak kullanmakta ve
boylelikle diger esitsizliklerin ortadan kaldirilmasinin éniinii agmaktadir. “Ozel olanin

politik oldugu” sdylemi feminizmin slogani olmustur (Chanter,2006).
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Feminist alg1 kiiresel degisimler, siyasal, sosyal ve toplumsal olaylardan da
etkilenerek, farkli zaman dilimlerinde, farkli normlarda meydana gelmistir. Feminizm
tartismasit gliniimiizde de devam etmektedir. Feminizm hukuk, uluslararasi iligkiler,
sosyoloji, iktisat, felsefe gibi bilim konularina da yeni bakis agilar1 getirmistir.
Feminizm, farkliliklar1 ortadan kaldirmak, kadmin erkekle ayni statiide yer almasin
saglamak, kadinin iizerindeki baskinin sona ermesini ve dis diinyada aktif sekilde rol
almasinmi saglamak tiizerine temellenmistir. Feminizm, biitiin bunlar1 yaparken etik
alanindan da faydalanmaktadir. ilk ilgilendigi konu ise kadin haklar1 ve 6zgiirliigii
olmustur. Feminizmin temel objeleri is, egitim, kiirtaj hakki; sosyal alanda kadina

yonelik siddetin durdurulmasi, tecaviiz ve tacizin dnlenmesi olarak yer almaktadir.

4. 7. Femvertising

Femvertising kavraminin ge¢misi ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Hedef Kitlesi
kadinlar olan markalar reklam kampanyalarinda kadinlarin 6zgiirligli ve giicii gibi
kavramlara yer vermeye baslamiglardir. Bununla birlikte te femvertising kavrami
ortaya cikmistir (Kutlu,2019). Kadinlarin toplumda daha fazla yer edinmeye
baslamasiyla  birlikte  femvertising kavrami da  gelismeye  basglamistir
(Oymen,2019:50). Femvertising kavramiyla markalar kadinlarin vermek istedigi
mesajt On planda tutmaya baslamislardir. Femvertising kavraminin vermek istedigi
mesajlar, kadinlar1 giiglii oldugu, toplumsal cinsiyet esitsizligi ve kadin istthdamini
gelistirme gibi kavramlara deginmektir. (Nisan ve Fiseke¢i:248). Bu kavram kadinlar
ve kizlar1 her alanda daha da giiclendirmek amaciyla ortaya ¢ikmistir. Bir nevi yeni bir
reklamcilik egilimi oldugunu sdyleyebiliriz. Reklamlarda toplumsal cinsiyet
davraniglarinin temsil edilmesi, davraniglarin degisecegi yoniinde bir varsayimdir.
Reklamda kadin ve erkek tasvirleri dnemlidir ¢linkii tasvirler ile toplumdakilerin
davraniglar1 arasinda baglant1 vardir. Femvertising ile reklamlardaki cinsiyet kliseleri
yikilip markalar daha yeni bir yoldan tiliketicilerine ulagmaktadir. Femvertising
kavraminin asil amaci toplumsal diislince ve davranislar1 degistirmektir ( Herby,2016).
Femvertising, Diekman ve Eagly (2002) tarafindan yapilan sosyal rol teorisi
hipotezlerinin kanit1 olup, cinsiyet kliselerinin de toplumla birlikte degistigini
gostermektedir ( Herby,2016). Femvertising kadinlar1 reklam ve pazarlamada basrol
yapar. Asil amag¢ kadin figiirlerini ¢ekingen ve pasif konumdan c¢ikarip, kadin

bedeninin reklamlarda kullanilmasini engellemektir. Femvertising kavrami reklam ve
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feminizm kavramlarinin birlesmesinden meydana gelmistir. Bu akimdan once
reklamlarda erkekler ¢ekingen, sakin, bakimli, giizel, ¢aresiz kadin profiline kiyasla
daha giiclii daha prestijli rollerde oynamaktaydilar. Yani erkeler daha baskin karakter,
kadinlar ise pasif karakter olarak goriiliiyordu. Femvertising bu kalib1 yikip kadinlari
daha baskin karakter haline getirmistir. Ayrica kadinlara degerlerinin, viicutlarinin,
kilolarinin olmadigin1 ayni zamanda kim olduklarint ve neler yapabileceklerini de
gostermeye ¢alismistir. “Dove Gergek Giizellik” ve “Orkid Kiz Gibi Yap” reklam
kampanyasi ve filmi feminizmi konu aldig1 kadar femvertising kavraminin da ilk

orneklerindendir.
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5. ARASTIRMA

5. 1. Arastirmanin Varsayimi

Kadin ile ilgili yapilan ¢aligmalarin feminist teori ve feminizm kavrami ile bir biitiin
olarak yapildigi, okul yontemiyle alakali elestirel ve yorumsamaci iligkili bakisin
kapsadigi ideolojik bir tutum bigimidir (Ersoy ve Cak,2010:102). Feminizm; aile is
diinyast. kiltiir ve tarih, erkek- kadin arasindaki uyumu genis capl igerisinde
sorgulayan kadin, erkek arasindaki iktidar1 degisime hedefleyen siyasi bir tutumdur.
Toplumda feminizm, kadin-erkek arasindaki ayrimda erkek egemenligini ile erkek
merkezli toplumsal normlar1 sonlandirmayt, yerini ise kadinst degerlere ikame etmeyi
hedefleyen bir siyasal hareket ve olgu olarak gelismektedir (Caha, 1996’dan akt.
Aktas, 2013:59). Genel olarak feminizm kadin — erkek arasindaki ayrimciliga karsi
¢ikan, toplumsal esitligi ve her iki cinsin de siyasal ve ekonomik esitligini destekleyen

ve savunan goriis olarak agiklanmaktadir (imanger,2006: 23).

Feminizm biitiin ideolojileri, hareket ve eylemleri politikalar1 kapsayan , kadinlara
yapilan ayrimciligi toplumdaki erkek ustiinliigiinii kirmayr tamamen ortadan
kaldirmay1 hedeflemektedir (Kirca,2007:46). Kadinlarin segme ve secilme hakki,
Fransiz devrimi ile birlikte, kadin 6zgiirliigii ve miilkiyet hakki kavrami kapsaminda
savunulmus ve farkli reformlar ve hareketler sonunda kadinlar i¢in baz1 haklar elde
edilmistir. Kadinlar bu haklar elde ettikten sonra 6zgiirliiklerinin sadece bu haklarla
kisitli olmadigini ve asil problemin erkegin toplumsal iistlinliigii oldugunu savunmaya

devam ederek miicadele etmislerdir (Imanger,2006:23).

1970’lerde bu kuram yiikselmis ve feministlerin kendi tutumlar1 ile feminizmi
aciklamasi ile feminizmi cgesitli basliklara ayirmalari ile farkli siireclerden gecip
bugiine kadar uzamistir. Kadin hareketi kavrami feminist degerleri ve hedefleri
destekleyen tiim bireyleri, orgiitleri, aglari, diisiinceleri ve uygulamalar1 kapsamakta
ve feminist diisiincelerden etkilenen pek ¢ok farkli yaklagimi i¢ine almaktadir

(Cak,2010:102).
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Feminist hareket tarihsel agidan iki doneme ayrilir: 1. Diinya Savasi 6ncesi ve 1968
sonrasi. Feminist hareket ile bircok bilgili ve bilingli kadin bir araya gelmis ve kadin-
erkek esitsizligine kars1 bir seyler yapilmasi gerektigini savunmuslar, konuyla ilgili

farkindalik yaratmislardir (Ecer,1984:24 aktaran imanger,2006:24).

5. 2. Aragtirmanin Amaci

Feminist harekete destek vererek, kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak isteyen
markalarin reklamlarinin feminist okumalarin1 ve toplumsal cinsiyet baglaminda

gostergebilimsel analizlerini yapmaktir.
Analizler su aragtirma sorularina bagl olarak yapilmstir;

S.1: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi olusturmak
isteyen markalarin reklamlarinda kadin, toplumsal cinsiyet rollerinden farkli

sunulmakta midir? Kadinin, arzu objesi olarak sunumu devam mi etmektedir?

S.2: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak
isteyen markalarin reklamlarinda, cinsiyetci terimler kullanilarak toplumsal cinsiyet

rolleri yeniden tiretilmekte midir?

S.3: Feminist hareketten etkilenen ve kendilerine yeni bir marka kimligi yaratmak
isteyen markalarin reklamlarinda, erkege 0Ozgli Ozellikler ve hareketler kadina
yiiklenerek cinsiyetci bir sdylemde bulunulmakta midir? Erkeksi 6zellikler iizerinden

“kadinlik” olusturulmakta midir?

5.3. Arastirmanin Kapsam Ve Simirhliklar:

Arastirmanin evrenini, feminist hareketi destekleyen markalarin reklam filmleri
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi “Dove Real Beauty” reklam filmi,
“Cardstore Words Touhest Job” reklam filmi, “Orkid “Like a Girl” ve “Kiz Gibi ”
reklam filmleri ile “Goldie Blox Princess” Kampanyasi reklami, Verizon Inspire Her
Mind’reklam filmi, Finish® Markas1 Mutfakta Birlikte Hashtagli’ reklam ilanlar
olusturmaktadir. Calismada zaman ve maliyet unsuru goz Oniinde tutularak, reklam
filmleri amagli 6rnekleme yontemi ile sosyal medyada yer alan reklam filmleri

arasindan sec¢ilmistir.
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5. 4. Arastirmanin Metodu

En basit sekli ile gostergebilim; “gdstergeleri inceleyen ve arastiran bilim dali” ya da
“gOstergelerin bilimsel incelemesi” olarak agiklanabilir. (Rifat,1992) Saussure'e gore
gostergebilim, gosterge dizgelerinin bilimi anlamina gelir ve gosterge kavrami ilke
olarak bu bilimin temelidir. Bu kavram’ gosterge © bir isitim imajint birlestirir.
(Guiraud, 1990: 6, aktaran Parsa ve Parsa, 2004: 1) Gostergebilimi kullandigi metoda
gore aciklarsak; dilbilimsel metotlarin1 nesnelere uyarlayan, her seyi (oyunlar, jestler,
yiiz ifadeleri, edebiyat eserleri, miizik pargalar1) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan
biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek agiklamaya amaglayan bir bilim dal
oldugunu soyleyebiliriz. (Ege Edebiyat,2017) Gostergebilim, gostergeleri ve gosterge
dizgelerini ele almaktadir. Gostergebilim; insanbilim, toplumbilim, toplumsal
ruhbilim, algilama ruhbilimi, biligsel bilimler, felsefe ve dilbilim gibi pek c¢ok bilim
dalinin kesistigi bir noktada bulunmaktadir. Bu sebeple, gostergebilim, iletisim
bilimlerine Onemli katkilar saglar ve yapilan arastirma ve ¢oziimlemelerde

gostergebilimden yararlanir. (Giines, 2012: 32)

Gostergebilim, sozlii ve sozsiiz gostergeler arasindaki iliskileri ve bu gdstergelerin
olusturdugu sistemleri inceler. Gostergebilim, iletisim i¢in kullanilan her seyi
(sozciikler, goriintiiler, trafik isaretleri, sesler, miizik vb.) inceler. Gostergelerin,
iletisime nasil katki sagladiklar1 ve kullanimlarina egemen olan kurallar {izerinde
durur. Gostergebilim bir goriintiiniin ya da metnin goriinen, belirgin anlamin degil,
gorinmeyen, ilk bakista belli olmayan anlamini ortaya ¢ikarmayr amaclar.
Gostergebilim, anlamin ne oldugundan ¢ok nasil yaratildigiyla ilgilenir. (Parsa, 2004:
1-2) Gostergebilim, anlamli bir biitlinlin, anlamsal katmanlarini bir iistdil aracilifiyla
dizgelestirmeyi amaglar. Anlamlar1 degil, anlamlarin nasil yaratildigini arastirir. Bu

nedenle yapisal bir anlamlandirma kuramudir. (imanger ve Ozer, 1998: 8)

Aragtirmada yontem olarak gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Secilen
reklamlar incelenip, gosterge—gosteren-gosterilen ¢oziimlemeleri  yapilmustir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme yapmaktaki amag, feminist hareketi destekleyen reklam
filmlerinde kadimin nasil sunuldugunu, feminizmin ve toplumsal cinsiyet rollerinin,
kalip yargilarinin reklam filminde nasil yansitildigini gostermektir. Gostergebilim
alaninda 6nemli ¢alismalar yapan diger dilbilimci Roland Barthes ise ¢alismalarinm

genel itibariyle anlam ve anlamlandirma {izerine yogunlagtirmistir. Caligmalarinin
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onemli bir kisminda mit kavramina egilen Barthes, miti analiz ederken {i¢ boyutlu bir
goriingiiden bahseder; gdsteren, gosterilen ve gosterge. Barthes’a gore mit,
semiyolojik sistemin ikincil diizenidir. ilk sistemdeki gosterge, ikinci sistemin
gostereni haline gelir. Barthes, birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikinci diizene

mit adin1 vermektedir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 484-485).

Dil

1) Gosteren 2) Gosterilen
_—

3. Gosterge

| . GOSTEREN II. GOSTERILEN
Mit
. GOSTERGE

\

Barthes’in Mit Cozlimlemesi (Dagtas, 2003: 68)

5. 5. Gostergebilimsel Reklam Analizi

5.5. 1. Orkid: kiz gibi

Reklam iletisinin Betimlenmesi (Genel Betimleme)

Reklam filmi 3 dakika 18 saniyedir. Reklam, sarigin gen¢ kadinin gri fon Oniine
gelmesi ile baglamakta “Bir seyi kiz gibi yapmak ne anlama geliyor?” yazisi ekrana
gelmektedir. Reklam videosunu ekipten ¢eken bir kadin ‘Merhaba Erin’ der ve karlikli
birbirlerine ‘Merhaba ° derler. Reklam ekibindeki kadin ‘pekala sana simdi bazi
hareketler diyecegim sende aklina ilk gelen seyi yapabilirsin. ¢ kiz gibi nasil kos ve
bana goster der. Erin giiliimseyerek, sempatik bir sekilde kosar. Bagka bir kadin ise
sac1 bozuldugu i¢in of der ve ilging bir sekilde kosar. Diger siyahi kadin, ilging
hareketler yaparak kosar. Erkek ¢ocuga ayni soru sorulur kiz gibi kos der ve o da
poposunu sallayarak ilging bir bicimde kosma taklidi yapar. Diger sarisin erkege kiz
gibi doviis ve bize goster dendiginde, giiliimseyerek iki elini 6ne dogru uzatir ve sallar.

Ayni soru kiigiik kizlara sorduk™ yazis1 ekrana gelir. Kiiciik kiz ekrana gelir ve benim

46



adim Dakota ve 10 yasindayim” der ve ona da “Kiz gibi nasil kosulur, bize goster
denir. Hizli bir sekilde kosar. Sonra diger gelen iki kiigiik kiz da ayn1 sekilde, biitiin
giicleri ile kosmaya baglarlar. “Kiz gibi firlat.” Dendiginde de yapabileceklerinin en
iyisini yaparak firlatirlar. “Kiz gibi doviis.” Dendiginde de ellerinden gelenin en iyisini
yaparak doviisiirler. Reklam ekibindeki kadin kiz senin i¢in kiz gibi kogsmak ne anlama
geliyor?”’ der. Cok hizli kogmak der. Daha dnce soru sorduklart erkek ¢ocuk ekrana
gelir ve , ona “Az 6nce kiz kardesine hakaret etmis oldugunu diisiiniiyor musun?” der.
“Hayir. Yani evet... Kizlara hakaret etmis oldum, fakat, kiz kardesime degil.” Der.
Ekipteki kadin kiz cocuguna kiz gibi s6zii iyi bir sey mi der. Kiz ona bilmiyorum der.
Koétii bir seymis gibi hissediyorum der. Birini kiigiimsemek gibi der. “Kizlarin
ozgiiveni ergenlik doneminde hizla azalir. Orkid bunu degistirmek istiyor” yazisi
ekrana gelir. Daha sonra sarigin kadina ergenlik ¢aginda, 12-10 yaslarinda iken birisine
hakaret ederken kiz gibi dendiginde bu durum sence nasil etkiliyor ? Geng¢ kadin bence
Ozgiivenlerinin kesinlikle azaltacagini ve kendilerini kotii hissetmelerine neden olur
der. Ergenlik doneminde kiz cocuklart kendilerinin kim oldugunu anlamaya
calistyorlar der. Herhangi biri kiz gibi vuruyorsun dedigin de bu ne demek ? aslinda
kendilerini onlar gii¢lii diistiniiyorlar. Bu durum onlarin zayif oldugunu ve karsindaki
kadar iyi olmadigin1 sdylemek gibi der. Kiz gibi tekme atiyorsun, kiz gibi kosuyorsun
ve vuruyorsun denen kizlara ne tavsiye edersin ? Eger birileri kiz gibi kogsmanin,
vurmanin ya da kiz gibi atig yapmanin yapmaman gereken bir sey oldugunu ifade
ediyorsa, bu onlarin sorunu. Ciinkii hala kazaniyorsan, hala topa ilk ulasan sensen ve

hala ilk sirada geliyorsan dogru yapiyorsun demektir.

Bagkalarinin ne soylediginin hi¢bir dnemi yok. Evet ben kiz gibi tekme atiyorum, kiz
gibi yliziiyorum, kiz gibi ylirliyorum ve sabahlar1 kiz gibi uyantyorum. Ciinkii ben bir
kizim ve bu utanilacak bir durum degil. Oyleyse ise yapmaya devam edecegim. Onlar
da aynen boyle yapmalilar.” Ekipteki kadin siyahi kadina senden kiz gibi kogmani
istesem neyi farkli yapardin? “Kendim gibi kosardim. “Yeniden yapmak ister misin?”
dendiginde “Evet.” Der. Ekrana bir 6nceki kadinin sopayla topa vurma goriintiisii gelir.
Bu sefer topa vurmasi gerektigi gibi sert bir sekilde vurmaktadir. Ekrana, “Haydi, kiz
gibi s0zli inanilmaz seyler anlamina gelsin. Kizlarin kendilerine olan 6zgiivenin
desteklemek i¢in Orkid’e katilin” yazist ekrana gelir. “Neden kiz gibi kosmak ayni
zamanda yaris1 kazanmak anlamina gelmesin ki?” der ve Siyahi kadin var giiciiyle

kosmaya devam eder. Ekrana Orkid logosu gelir.
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Teknik Ozellikler ve Gorselin Genel Diizeni

Sacim, of

Orkid “Like a Girl” Reklam Filmi, Sahne 1-2

Incelenen gorseller Always tarafindan sosyal medya kampanyasi cinsiyete dayali
Onyargilar1 yikmayr amagliyor. Bu reklam filminde kiz gibi olmanin nasil algilandigi
ile alakal1 sorulara yanit araniyor. Reklam filminde yaslar1 biiyiik olan gen¢ kizlarin
kendi cinsiyetleri ile alakal1 negatif algilarin oldugu kiz ¢cocuklarinda ise pozitif algilar
oldugudur. iletinin merkezinde gen¢ bir kadin ve kiz gibi kosarak hareket ettigi
goriilmektedir. Gorselin tamaminda grimsi renk hakimdir. Gorselin genelinde yetiskin
ve ¢ocuklarin kiz gibi kos, kiz gibi firlat hareket ederek kadin ve erkek imgeleri

bulunmaktadir.

Cerceveleme, Isik ve A¢1 Tercihi

Gorsel bakimdan ele alindiginda iletide Bir seyi “Kiz gibi yap” dendiginde, reklamdaki
kadin ve erkekler yapilmasi gereken hareketi once olmasi gerekenden farkli sekillerde,
yapildig1 goriilmektedir. Yetiskinler fazla ¢aba sarf etmeden hareketleri yapiyorlar ve
biraz daha ¢ekimser hareket ediyorlar. Kiz ¢ocuklarindan bir seyi “Kiz gibi” yapmalari
istendiginde ise, kiz cocuklari istenilen hareketi olmasi gerektigi gibi, ¢aba sarf ederek
yaptiklarin1 ve kiz ¢ocuklarinda biraz daha 6zgiivenli ve sert bir yaklasim oldugu
goriilmektedir. Gorsellerde reklam filminin stiidyo ortaminda ve stiidyo 1s18in1
kullanmislardir. Reklam filminde grimsi ve mavi tonlarin yogunluktadir. Reklam
iletisinde genel hatlarina, goriintiideki kisi ve nesnenin durusuna, etkinlige dikkat
cekilmesi amaciyla orta plan kullanildig1 goriilmektedir. Bu ¢ekim insanlar 6n plana
yerlestirildiginden hatlar1 anlasilir bir sekilde goriilebilmektedir. Bir goriintiiniin hedef
kitlede yaratilmasi arzulanan duygularin ve hislerin olusmasinda bakis diizeylerinin
onemli bir rolii bulunmaktadir. Bu reklamda gerek kisi goriintiileri gerekse kisinin

gorilintiisii i¢in yandan bakis acis1 kullanilarak reklam goriintiisii olusturulmaktadir.
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Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, belli bir duygu yogunlugu yasatmak, gorsel ve dilsel
acidan bir siireklilik yaratmak acisindan 6nemli bir isleve sahip olan aydinlatma
teknigi olarak metnin tamamina bakildiginda, hem soldan yatay bir 151k kullaniminin

hem de tepeden 90 dereceden agiyla 1siklandirmanin yapildigi gozlemlenmektedir.
Dilsel iletiler

Reklam filmi, “kiz gibi” sdziinden yola ¢ikarak toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin
sorgulanmadan kabul edilmesini ve ¢ocukluk cagindan baslayarak 6gretilmesini ve
normallestirilmesi tartisiliyor. Insanlar, gruplar hakkinda kalip yargilar gelistirmeye
egilimli olduklar1 goriiliiyor. Bu kalip yargilar, bir gruba yonelik inang , bilgi ve

isteklerimizi igeren biligsel bir yapi olarak tanimlaniyor.(Kunda, 1999, aktaran
Doékmen 2016: 31)

Orkid, reklam filminde 6zellikle kadinlara, erkeklere, kiz ve erkek ¢ocuklarina; “Kiz
gibi yapmakla alakali ¢esitli sorular yonelterek toplumsal cinsiyet rollerine ve
toplumsal cinsiyet kalip yargilarina dikkat ¢ekiyor. Reklam filminde toplumsal
cinsiyet kalip yargilarinin ¢ocukluk doneminde kazandirilan kavramlarin oldugu
goriilmektedir. Kiz ve erkek ¢ocuklarindan ayni hareketleri yapmalar1 istendiginde,

yaptiklar1 hareketleri olmasi gerektigi gibi yaptiklar1 gosterilerek veriliyor.

Anlamlandirma ve Karsithklar

Reklam iletisinin gorsel ve dilsel kodlar1 baglaminda ortaya ¢ikan anlam diizleminde

bulunan anahtar kavramlar soyle siralanabilir;
(1) Toplumsal Roller ve Modeller

(2) Ozgiirliik

(3) Kisisel Basar1

(4) Meslek Se¢imi

(5) Cinsiyet

(6) Ozgiiven

(7) Toplumsal Normlar

(8) Zorlu Hayat
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Orkid “Kiz Gibi” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan ‘Gosterge-Gosteren-

Gosterilen asagida gosterilmistir.

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN

Kadinlar Cinsiyet Toplumsal Roller

Mekan Stiidyo Ozgiiven, Giiven,

Insan Geng kadin Tabular1 yikma, 6n yargilara meydana okuma
Insan Kiz ¢ocuk Kendine gilivenen, kural tanimayan

Mitsel Coziimleme

Roland Barthes’in (2003:184) kuramlastirdigi sekilde gostergebilim yontemi
kullanilarak gostergeler araciligiyla ulasilan birincil anlam diizlemi, iletinin diiz
anlamint olusturuldugu goriilmektedir. Buna gore birincil anlam diizlemi mitsel
anlamin gosterenidir. Secili reklam iletisinde ele alinan mitsel diizlem oOncelikle
reklam estetiginin olusturan bedensel hareketleri ile cinsiyet baglaminda toplumsal
islevi gormektedir. Sonu¢ olarak Always tarafindan gergeklestirilen “Like a Girl”
Tiirkiye’de Orkid tarafindan paylasiliyor ve cinsiyete dayali Onyargilart yikmay1

amagliyor.

5.5. 2. Dove: gercek giizellik

Reklam iletisinin Betimlenmesi (Genel Betimleme)

Reklam filmi 3 dakika 18 saniyedir. Reklamda FBI egitimli kriminolog ve resim
sanat¢ist Gil Zamora bir perdenin arkasinda oturan farkli yedi kadina ait eskizlerini
ciziyor. Eskiz ¢izimlerini kadinlarin kendini ifade ettikleri bicimde gerceklestiriyor.
Sanat¢1 ile ¢alismaya dahil olan kadinlara bu konu hakkinda hig bir sey séylenmiyor
ve bir yabanci ile zaman geciriyorlar. Sanatg1 Zamora daha sonra diger farkl kadini

anlatmalarini tarif etmelerini istiyor bunun sonucunda bir eskiz daha ortaya ¢ikiyor.

Reklam, Gil Zamora FBI Trained Foresenic Artist kendini tanitmasiyla ekrana yazi
gelir. Frosenic 1995 ve 2011 yilindan itibaren San Jose Polis departmaninda galistig
yazi gelmektedir. Reklam filmini ¢eken ekip kamerayr daha yakinda tutarak

Zamora’nin yiiziiglinii gosterir ve ekrana sarisin bir kadinin daha Once hig
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bulunmadigim bir yere geldim ve ¢izim kurulu olan bir adam vardi der ve adamin
bulundugu mekan kadmi konusurken arkadan gosterilir. Zamora ile kadinlarin
arasinda bir perde vardi. Daha sonra Melinda adinda baska bir kadin koltuga oturur ve
sOyle der, onlar1 gormedik, onlar bizi gérmediler der. Zamora kadina bana sagindan
bahset der. Kameraman kadini goriintiiler ve Zamora eskiz ¢izimini yapiyordur.
Melinda ne yaptigint bilmiyordum, ama sonra birka¢ sorudan sonra beni ¢ektigini
sOyleyebilirim dedi. Zamora eskizlerine devam ederken, sorularini sormaya devam
ediyor. Sirasiyla diger kadimnlar gelir ve kendilerini tarif ederler. Zamora eskiz

cizdigimde ¢ok tesekkiir ediyorum ve sonra onlar1 gérmiiyorum der.

Teknik Ozellikler ve Gorselin Genel Diizeni

Incelenen gorsel resimlerde sonug olarak kadimlarin kendilerini tarif etmeleri ile bir
diger kisiyi tarif etmeleri ile ortaya ¢ikan eksiz ¢aligmalar1 yan yana getiriliyor.
Gorselde de goriildiigii gibi sol béliimde olan ¢izim kisinin kendi tarifi ile ortaya ¢ikan,

sagdaki ise baska birinin tarif etmesi ile ortaya ¢ikandir.
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Dove: Gergek Giizellik Reklam Filmi

Cerceveleme, Isik ve Aci1 Tercihi

Bu ¢ekim insanlarin ve mekanin 6n plana yerlestirildiginden hatlar1 anlagilir bir sekilde
goriilebilmektedir. Bir goriintiiniin hedef kitlede yaratilmasi arzulanan duygularin ve
hislerin olugsmasinda bakis diizeylerinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu reklamda
gerek kisi goriintiileri gerekse kisilerin goriintiisii icin yandan bakis acist kullanilarak
reklam goriintiisii olusturulmaktadir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, belli bir duygu
yogunlugu yasatmak, gorsel ve dilsel acidan bir siireklilik yaratmak agisindan 6nemli

bir isleve sahip olan aydinlatma teknigi olarak metnin tamamina bakildiginda, hem
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soldan yatay bir 151k kullanimmin hem de tepeden 90 dereceden az bir aciyla
1isiklandirmanin yapildigi gozlemlenmektedir. Reklam filminin farkli kadinlarinin
kendilerini tarif etmeleri ile gergeklesiyor. Kadinlar hi¢ gormedikleri birine kendi
yiizlerini en detayli bir bigimde anlatiyor. Bu durum kadinlarinin kendilerini
acimasizca elestirdikleri bu diinyada sadece %4 ii kendisini giizel olarak gordiigilinii
ifade ediyor Gorsellerde reklam filminin bos bir daire nin stiidyo gibi kullanildigini
gormekteyiz. Bir resim ¢alismasi alani olusturuldugunu ve hemen yaninda beyaz bir
perde ile alanin ikiye boliiniip kadinlarin oturabilmesi i¢in tekli bir koltuk sehpa ve
abajur vardir. Dairenin 1siklandirilmast i¢in giin 15181 ve ayn1 zamanda gekip

ekiplerinin kullandig1 1siklandirma sistemidir mevcuttur.

Dilsel iletiler

Dove uzun yillardir kadinlara yonelik gercek giizellik ve kadinlara odakli ¢alismalar
stirdiiriiyor. Dove giizelligin bir endise stres kaynagi olmadigini ve 6zgiiven kaynakli
oldugunu vurguluyor. Kadimlarin gilizel olduklarimi ve kendilerini daha 1iyi
hissettirmeye odakli gergeklestirilen ¢alismalardan biri hi¢ sliphesiz ses getiren Dove
Real Beauty idi. Caligma dahilinde Beauty Patch kadmlarin kendilerinin gercek
glizelliklerinin farkina varmalar1 ve daha giizel, iyi hissetmeleri yoniinde uygulanan
bir sosyal deneyin sonucu dur. Dove Gergek Giizellik Cizimleri ad1 verilen bu ¢alisma

bir perde arkasinda toplam yedi kadinin eskizleri ¢iziliyor.

Anlamlandirma ve Karsithklar

Reklam iletisinin gorsel ve dilsel kodlar1 baglaminda ortaya ¢ikan anlam diizleminde

bulunan anahtar kavramlar soyle siralanabilir;
(1) Kadin

(2) Giizellik

(3) Kirisiklik

(4) Yashlik

(5) Ozgiiven

(6) Cinsiyet

(7) Algt
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Dove Real Beauty” (Gergek Giizellik) reklam filmi anlamlandirmasina katki

saglayan ‘Gosterge- Gosteren-Gosterilen asagidaki tabloda gosterilmistir.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insan Kadin Gizellik, kendine giliven
Insan Geng kadin Giic kendine giiven
Insan Orta yas kadin Asilik, kendi gibi olmak.
Insan Yash kadin Kendi ile barisik olmak

Mitsel Coziimleme

Roland Barthes’in (2003:184) kuramlastirdign sekilde gostergebilim ydntemi
kullanilarak gostergeler araciligiyla elde edilen birincil anlam diizlemi, iletinin diiz
anlamimi olusturuldugu goéstermektedir. Buna gore birincil anlam diizlemi mitsel
anlamin gosteren oldugudur. Segili reklam iletisinde ele alinan mitsel diizlem 6ncelikle
reklam estetigini olusturan kadinlarin kendilerini tarif etmeleri ve hareketleri ile

cinsiyet baglaminda toplumsal islevi gormektedir.

Dove kadinlarin kendilerini gercek giizelliklerinin farkina varmalarini saglayarak
kendilerini daha giizel, iyi hissetmelerine yonelik uygulanan bir sosyal deneydir.
Kadmlarin kendileri ile barisik olmasini ve gilivenlerinin artmasina neden oldugu

goriilmektedir.

5. 5. 3. Finish: mutfakta birlikte

Reklam iletisinin Betimlenmesi (Genel Betimleme)

Finish, 1987 yilinda Tiirkiye pazarmna giris yapan Ingiliz sirketi Reckitt Benckiser’in
(RB) bir markasidir. RB, 60’tan fazla tilkede faaliyet gdsteren kiiresel bir firmadir.
Sirket Dettol, Durex, Mucinex, Nurofen, Scholl, Strepsils, Veet, Clearasil, Gaviscon,
Lysol, Harpic, Air Wick, Cillit Bang, Mortein, Vanish, Woolite Calgon gibi saglik ve
hijyene yonelik global markalar: tiretmektedir. Finish markas1 da bulasik deterjan1 ve
tirlinlerinin tiretimini yapmaktadir. ‘Konu Bulagsiklar Olunca C6ziim Finish’ reklam
sloganina sahip marka hem {iriin ¢esitliligi anlaminda hem de yeni iirlinlerin pazara

kazandirilmasi konularinda 6ncii bir konuma sahiptir.
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Teknik Ozellikler ve Gorselin Genel Diizeni

Bu reklam filminde sadece dis sesin sdylemleri ile hikaye yer almaktadir. Hikayenin
Ozeti su sekildedir; evli bir ¢ift ve kiiciik kiz ¢ocuklarinin mutfakta yemek sofrasindan
sonra kadinin birikmis bulasiklar1 yorgun bir bigimde yikadigi goriilmektedir bu sirada
kiigiik kiz babasiyla birlikte yemek sofrasinda anneyi izlemektedir ve lizgiindiirler.
Hatta erkegin burada esine kagittan yapilmis bir ucak firlattigr goriilmektedir. Bu
noktada oyun ve birlikte zaman gecgirmek istegi simgelenmektedir. Fakat kadmnin isi

basindan agkindir ve doniip arkasina bile bakamaz durumdadir.

Kiiciik kiz tizgiin bir surat ifadesiyle, yemegini bitirdigi tabagin artiklarina ‘anne seni
cok 6zledim’ yazdig1 ve annesine uzattig1 goriilmektedir. Kadin, kizinin uzattigi tabagi
yikamak igin alir ve yaziy1 fark eder. O anda her seyi birakmasi gerektigini anlar ve
elindeki bulasik siingerini firlatip, suyu kapatir. Bu noktada dis ses; ‘birakin
bulasiklarinizi Finish yikasin, bulagiklariniz miikemmel parlasin siz annesiniz bulasik
makinesi degil!” s6zleriyle mesaj i¢erikli reklam sloganini sunmaktadir. Buradan sonra
kadinin kizin1 mutlulukla kucagina aldig1 ve erkegin ise bulagik makinesi 6niinde yeni

yikanmig bir bardagi elinde mutlu bir bigimde tuttugu goriilmektedir.

Finish: Mutfakta Birlikte Reklam Filmi Sahne-1 ve Sahne-2

Cerceveleme, Isik ve A¢1

Gorsel bakimdan ele alindiginda iletide ev ortaminda mutfakta gerceklesmistir. Bu
¢cekim insanlarin 6n plana yerlestirildiginden hatlar1 anlasilir bir gsekilde
goriilebilmektedir. Bir gorilintiiniin hedef kitlede yaratilmasi istenen duygularin ve

hislerin olusmasinda bakis diizeylerinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu reklamda
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kisilerin goriintiisii i¢cin yandan bakis agis1 kullanilarak reklam goriintiisii
olusturulmaktadir. Tiiketicinin ilgisini ¢cekmek, belli bir duygu yogunlugu yasatmak,
gorsel ve dilsel agidan bir siireklilik yaratmak acisindan énemli bir isleve sahip olan
aydinlatma teknigi olarak metnin tamamina bakildiginda, hem soldan yatay bir 151k
kullaniminin hem de tepeden 90 dereceden az bir agiyla 1siklandirmanin yapildigi

gozlemlenmektedir.
Dilsel iletiler

Bu reklam filminde annelerin degeri yansitilmaya calisilmistir. Fakat kocanin karisina
yardim etmedigi hatta sadece yorgunlukla is yapan esini izledigi de goriilmektedir.
Buna gore, reklamda verilmek istenilen mesaj; kadinin makine olmadigidir. Bu
sOylemiyle, ‘Finish’ kadinlara ev icinde verilen rollere itiraz etmektedir. Ancak
reklam hikayesin de, annelik ve temizlik olmak {izere kadma iki ayr1 gorev
yiiklenmistir. ‘Finish’ burada annelik gorevini 6n planda tutmaktadir. Fakat reklamda

her iki agidan da birincil sorumluluk kadina verilmistir. (Finish Tiirkiye, 2012).

Anlamlandirma ve Karsithklar

Reklam iletisinin gorsel ve dilsel kodlart baglaminda ortaya ¢ikan anlam diizleminde

bulunan anahtar kavramlar soyle siralanabilir;
(1) Annelik

(2) Temizlik

(3) Is gorev

(4) Deger

(5) Algt

(6) Duygu

(7) Miikemmellik

(8) Aile

(9) Cocuk

Finish markas: “Mutfakta Birlikte” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan

Gosterge- Gosteren-Gosterilen semasi asagidaki tabloda gosterilmistir.
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insanlar Aile Paylagim, is gorev, annelik
Mekan Evin mutfagi Aile ortami, temizlik, anne rolii
Insan Koca Sorumluluk

Insan Cocuk Algy, his

Mitsel Coziimleme

Secili reklam iletisinde ele alinan mitsel diizlem oncelikle reklam estetigini kocanin
karisina  yardim etmedigi  goriilmektedir. Reklam  filminde annenin evdeki
sorumlulugunun fazla oldugu vurgulanmaktadir. Reklamda annelerin bulasik makinesi
olmadigidir. Bu durumda Finish ev iginde kadinlara verilen rollere itiraz etmektedir.
‘Finish’ burada annelik gorevini 6n planda tutarak. Her iki agidan da birincil

sorumluluk kadina verildigi gériilmektedir.

5.5. 4. Verizon: mspire her mind

Reklam iletisinin Betimlenmesi (Genel Betimleme)

Reklam iletisi toplamda 1 dakika 2 saniyedir. Dordiincii sinif kiz 6grenciler tizerinde
yapilan bir aragtirmanin verilerine dayandirilan reklam filminde Verizon, ilham
verilirse kiz ¢ocuklarinin bilim ve matematik alaninda basarili olacagini anlatiyor.
Arastirma, dordiincii sinifa giden %66’sinin matematik ve bilimi sevdiklerini
sOylemelerine ragmen iiniversitede miihendislik alanlarinda kiz 6grencilerin oraninin
%18 oldugunu gosteriyor. Reklamda kizlarin ¢ocukluk yaslarindan itibaren sosyal
yonlendirmelerle bilim ve matematikten uzaklastirildig1 gézler oniine seriliyor reklam,
kiz cocuklarma cinsiyetlerine yonelik yargilama ve yonlendirmelerde bulunmak
yerine, onlara yapabilecekleri konusunda destek olarak bilim ve matematikteki

potansiyellerini ortaya ¢ikarmalari i¢in ilham vermenin 6nemini gosteriyor.

Teknik Ozellikler ve Gorselin Genel Diizeni
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Verizon: Inspire Her Mind Reklam Filmi

Reklam filminde sadece dis sesin sOylemleri ve hikdye yer aliyor. Mekan olarak agik
alanin tercih edildigi farkli bolgelerden goriintiiler oldugu goriilmektedir. Bu reklam
filminde kiz ¢ocuklarinin bilim ve matematik alaninda basarili olacagini gosteriyor.
Cocuklarin ¢ocukluk doneminden itibaren matematik ve bilimden uzak tutuldugu
sergileniyor. Gorsel olarak kiz ¢cocuklarinin kendi potansiyellerini ortaya ¢ikarmalar

ve onlara ilham vermenin 6nemini vurguluyor.

Cerceveleme, Isik ve A¢1 Tercihi

Gorsellerde kullanilan ag1 tercihi, izleyicilerin macera hissini pekistirecek bigimde
tasarlanmistir. Ozellikle hareketli imgelere vurgu yapmasi bakimmdan zorlu kosullar
ve dogayla miicadele baglaminda biiyiilii bir diinyaya 6zendirme meraklandirma
edilmektedir. Gorsellerde dogal giin 1s18m1n tercih edildigi anlagilmaktadir. Dogal
hayata iligkin imgelerin hakim oldugu gorsellerde giin 1518min tercih edilmesi, reklam

iletilerinde bulunan anlam biitiinliigiine katkida bulunmaktadir.

Dilsel iletiler

Bu reklam filminde kiz c¢ocuklarina cinsiyetlerine yonelik yargilama ve
yonlendirmeler yapmak yerine, reklamda verilmek istenilen mesaj; kiz ¢ocuklarinin
bilim ile ilgili bilgi ve meraklarint ortaya ¢ikardigini gosteriyor. Cocuklar bilim
insanlar1 gibi ¢evreyi merak ederek, bilimsel siire¢ becerilerini kullanip merakin

gidermeye yonelir. Cocuklarda cinsiyet ayrimi yapilmadan onlarin merak ettikleri
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aragtirtlmali, cogaltilmali ve meraki giderme, 6grenme yollar1 6gretilmelidir.

Reklamda birincil sorumluluk kiz ¢ocuklarina verilmistir.

Anlamlandirma ve Karsithklar:

Reklam iletisinin gorsel ve dilsel kodlar1 baglaminda ortaya ¢ikan anlam diizleminde

bulunan anahtar kavramlar soyle siralanabilir;
(1) Kiz Cocuk
(2) Yaraticilik
(3) Merak

(4) Ozgiiven

(5) Bilim

(6) Matematik
(7) Miihendislik
(8) Doga

(9) Heyecan
(10) Istek

Verizon “Inspire Her Mind” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan Gosterge-

Gosteren- Gosterilen semasi asagidaki tabloda gosterilmistir.

GOSTERGE | GOSTEREN GOSTERILEN

Insanlar Cocuklar Bilim ve Matematik

Mekan Dis Alan Yaraticilik ve Istek

Insan Kizlar Ozgiiven, Merak ve Miihendislik

Mitsel Coziimleme

Secili reklam iletisinde ele alinan mitsel diizlem oncelikle reklam estetigini kiz
cocuklarmin bilim ile ilgili bilgi ve meraklarimi ortaya ¢ikardigini gosteriyor.

Reklamda birincil sorumluluk kiz ¢ocuklarina verilmistir.
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5.5. 5. Goldie Blox: Princess Machine

Reklam Iletisinin Betimlenmesi (Genel Betimleme)

Bu reklam film 2 dakika 7 saniyedir. Oyuncak firmast kiz ¢ocuklarmin oyuncak
bebeklerden ve prenseslerden daha fazla tercih yapabilecegini bizlere anlatiyor. Bu
reklam filminde ii¢ kiz ¢gocugunun bir araya gelerek Rube Goldberg makinesi adi
verilen karma karisik diizeneklerle kolay ve basit igleri gerceklestiren bir diizenek
tasarlayip kuruyorlar. Reklamda kiz ¢ocuklarinin oyuncak bebeklerle oynamak yerine
interaktif kitap ve oyunlarla mithendislik becerilerini ve yeteneklerini destekleyecek

ve gelistirebilecegini gosteren kisa bir reklam filmidir.

Teknik Ozellikler ve Gorselin Genel Diizeni

Bu reklam filminde sadece miizik esliginde hikaye anlatiliyor. Reklam film evde ve
bahgede geciyor. Cocuklarin odak noktasi oyuncaklar yerine, merak ve ilgisinin
tamamen interaktif eglenceli oyunlar ve kitaplarla neler yapilabilecegini anlatiyor.
Ayni zamanda kiz cocuklarinin miihendislik beceri ve yeteneklerine nasil katki
sagladigim1 ve gelistirebildigini anlatan kisa bir reklam filmi olarak tasarlanmus.
Gorsel olarak ele aldigimizda 3 kiz ¢ocugunun miihendis gibi kiyafetleri sectigi

goriilityor.

Goldie Blox: Princess Machine Reklam Filmi

Cerceveleme, Isik ve A¢1 Tercihi

Gorsellerde kullanilan ag1 tercihi, ¢ocuklarin macera hissini pekistirecek bigimde

gerceklestirilmistir. Ozellikle hareketli imgelere vurgu yapmasi bakimindan ilgi ¢ekici
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bir diinyaya 6zendirme meraklandirma goriiliiyor. Gorsellerde dogal giin 15181nin
tercih edildigi ve ev ortaminda destek alindigi anlasilmaktadir. Gorsellerde giin
1s51gmn1in tercih edilmesi, reklam iletilerinde bulunan anlam biitiinliigline de katkida

bulunmaktadir.

Dilsel iletiler

Reklam iletisinde verilen mesaj; “gelecegin kadin miihendislerine ilham vermesi”

seklinde 6zetlenebilir.

Anlamlandirma ve Karsithklar:

Reklam iletisinin gorsel ve dilsel kodlar1 baglaminda ortaya ¢ikan anlam diizleminde

bulunan anahtar kavramlar soyle siralanabilir;
(1) Bilim

(2) Cocuk

(3) Gelisim

(4) Miihendislik

(5) Okul Oncesi Dénem

(6) Duygu

Goldie Blox: Princess Machine reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan

Gosterge- Gosteren- Gosterilen semasi agsagidaki tabloda gosterilmistir.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insanlar Cocuklar Is birligi, yaraticilik, takim algist

Mekan Evin ortami1 Gelisim, bilim, okul 6ncesi
donem

Insan Kiz Cocuklar1 Miihendislik

Mitsel Coziimleme

Roland Barthes’in (2003:184) kuramlastirdigi sekilde gostergebilim yontemi
kullanilarak gostergeler araciligiyla ulasilan birincil anlam diizlemi, iletinin diiz
anlamimi olusturuldugudur. Buna gore birincil anlam diizlemi mitsel anlamin

gosterenidir. Se¢ili reklam iletisinde ele alinan mitsel diizlem oOncelikle reklam
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estetiginin olusturan ¢ocuklari mental ve bedensel hareketleri ile cinsiyet baglaminda

toplumsal islevidir. Sonug olarak reklamda birincil 6ncelik kiz ¢ocuklarina verilmistir.

5. 5. 6. Cardstore: World's Toughest Job

Reklam Tletisinin Betimlenmesi (Genel Betimleme)

Reklam filmi 4 dakika 7 saniye siirmektedir. Cardstore tarafindan 2014 yili Anneler
Giinii i¢in hazirlanan bu kampanya ‘Word’s Toughest Job’ dahilinde firma sahte bir
is ilan1 hazirlayarak 24 farkli kisi ile online miilakat yapti. Is sartlarinin kabul edilemez
olmas1 miilakata katilanlarda biiyiik bir saskinlik ifadesi yaratmisti. Meslegi annelik
oldugu sodylenene kadar 24 milyonun tistiinde izlenen video kadinlarin ¢ocuklari i¢in

yasadig1 zorluklar1 ve sikintilari anlatiyor.

o Siirekli efor

o Siirekli ayakta

o Haftada 135 saat ¢alisma

o Dinlenme yok

o Izin yok

o Tatillerde artan is yiikii

o Miikemmel miizakere ve kisilerarasi yetenekler
o Tip, finans ve mutfak sanatlar1 derecesi

Operasyon Direktorii is ilani, Gicretli reklamlarla tanitildi ve 2,7 milyondan fazla
gosterim aldi. Is i¢in sadece 24 kisi basvurdu ve web kameras: araciligiyla
goriisiildii. Bagvuranlarin tepkileri paha bigilemez.

Teknik Ozellikler ve Gorselin Genel Diizeni

Reklam film gorsel bakimdan ele alindiginda basvuranlarin her birinin yasadigi aha
anlari, geri kalanimiza annelik isinin (ve babalar gittikce daha ¢ok ise girse de

cogunlukla bir annenin isi oldugu) gergekten zor oldugunu hatirlatmakta harikalar
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yaratiyor. Duygusal a¢iklamanin ardindan izleyicilere "Bu Anneler Giinii, ona bir kart
yapmak isteyebilirsiniz" deniyor. Gergekten harika. Reklam film teknik olarak,
bilgisayar iizerinden canli miilakat seklinde gerceklestiriliyor. Miilakata katilan
katilimcilarin yiiz ifadelerindeki saskinlik ifadeleri olusuyor. Miilakata katilanlar
kendi evlerinde online katilim sagliyorlar. Gorsel olarak ekranin tam ortasinda katilici

net olarak goriinmektedir.

Cardstore: World's Toughest Job Reklam Filmi

Cerceveleme, Isik ve A¢1 Tercihi

Bu reklam videosu insanlarin 6n plana yerlestirildiginden hatlar anlasilir bir sekilde
goriilebilmektedir. Bir gorlintiiniin hedef kitlede yaratilmasi arzulanan duygularin ve
hislerin olusmasinda bakis diizeylerinin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu videoda
gerek kisi goriintiileri gerekse kisilerin goriintiisii i¢in 6nden bakis agis1 kullanilarak
reklam goriintiisii olusturulmaktadir. Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek, belli bir duygu
yogunlugu yasatmak, gorsel ve dilsel acidan bir siireklilik yaratmak agisindan 6nemli
bir isleve sahip olan aydinlatma teknigi tamamen her katilimcinin bulundugu odanin

giin 15181 ile gergeklesiyor.

7.1.Dilsel iletiler

Cardstore, bu reklam videosu ile anne olmanin diinyanin en zor isi oldugunu
kanitlamak amaci ile giinlilk annelik gereksinimlerinin profesyonel olarak
tanimlandigini ortaya koyuyor. Anneler diinyanin en zor isine sahipler nerdeyse her
seyle onlar ilgileniyorlar. Boyle bir video ile taninmayr hak ediyorlar. Cardstore
miikemmel kisisellestirilmis kart ile herkesi tesvik ediyor. Bu 12 video katilimcisindan

is ilan1 i¢in degerlendirmeleri istendi. Isle ilgili gercek tepkileri ve kendi anneleri
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hakkindaki dokunakli duygulari, videoyu YouTube’de goriintiileyen 15 milyondan
fazla insan iginde ses yankilandi. “Worldstoughestjob™ etiketi ile kendi annelerini
tanimak i¢in sosyal medyay1 kullanan duygusal, iliskilendirilebilir geri bildirimler ve
minnettar bireylerin dokiilmesi, diinya ¢apinda 500 milyondan fazla kazanilan PR ve
sosyal izlenimle sonuglanan etkileyici bir {ist diizey medya yerlesimleri listesi de elde

etti.

Anlamlandirma ve Karsithklar

Reklam iletisinin gorsel ve dilsel kodlar1 baglaminda ortaya ¢ikan anlam diizleminde

bulunan anahtar kavramlar soyle siralanabilir;
(1) Anne

(2) Cocuk

(3) Cinsiyet

(4) Meslek

(5) Duygusallik
(6) Sosyal Medya
(7) Aile Tliskileri
(8) Sosyallesme
(9) Baglilik

(10) Sevgi

Cardstore “Word’s Toughest Job” reklam filmi anlamlandirmasina katki saglayan

Gosterge- Gosteren- Gosterilen semasi asagidaki tabloda gosterilmistir.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN

Insanlar Cinsiyet Annelik ve Meslek Segimi

Mekan Sosyal Medya Anne Rolii ve Bagimlilik,

Insan Kadin Sorumluluk , Sevgi ve Duygusallik
Insan Kadin Alg1, Duygu ve Iliskiler
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Mitsel Coziimleme

Roland Barthes’in (2003:184) kuramlastirdigi sekilde gostergebilim ydntemi
kullanilmistir. Segili reklam iletisinde ele alinan mitsel diizlem 6ncelikle reklam
estetiginin olusturan kadinlarin annelik duygu ve diisiinceleri ile cinsiyet baglaminda

toplumsal islevidir. Sonug olarak reklamda birincil 6ncelik kadinlara verilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Reklamlar kamusal alandan 6zel alana kadar bizim her firsatta karsimiza ¢ikmaktadir.
Yasamimizin her alanini ¢evrelemis pozisyondadir. Toplumdaki kisiler bilingli ya da
bilingsiz bir sekilde iletilerini ve mesajlarin1 almakla birlikte tiikketim faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Reklamlar1 okuma ve anlama siirecine bakildiginda ise reklam
iletilerinin altinda yatan gizli mesajlara da ulasilmaktadir. Kisacasi, biitiin medya
metinleri ve reklamlar toplumdaki bireylere kadin — erkek — geng- yasli- ¢ocuklara
siirekli mesaj iletilmektedir. Bu mesajlar iletilirken farklt anlamalarda
gosterilmektedir. Bu siire¢ isaret olarak ifade edilip, anlamlandirma olarak da
tanimlanir ve boylelikle iletisim siirecinin de bir pargasini olusturmaktadir. Hangi
reklam metni incelenirse incelensin, biitiin medya metinlerinde anlamlandirmay1
saglayan gostergelere rastlanir ve bu gostergeler ayrica reklam metninin yapi
icerisinde anlamlar1 da ortaya koymaktadir. incelenen reklam metinlerinde de diger
biitiin reklam metinlerinde goriildiigii gibi diiz anlam tagidig1 goriilmektedir. Burada
gostergelerin bagka gostergelerle iliskisi kurulup birlestirme islevi yerine getirilerek,
reklam iletisinin yan anlamsal olarak yeni okumalara olanak tamdigi ortaya

konulmaktadir.

Toplum tarafindan toplumsal cinsiyet erkek — kadin i¢in uygun olan dogal gériilmeyen
yapay degerler kaliplardir. I¢inde yasadigimiz toplumun kiiltiirii tarafindan kadin ve
erkek cinsiyeti ile ilgili dogustan gelisen Ozellikler toplumun kendi kiltirid ile
aciklanarak yapilandirilmaktadir. Bir toplumun kadin ve erkekten istedikleri su sekilde
olusmaktadir. Var olan toplumlarda erkek egemen toplumlara ise toplumsal cinsiyet
kaideleri kadini, kadin ve erkek esitligine ters bir sekilde erkegin arkasinda
konumlandirmaktadir. Bir toplumun cinsiyet¢i yap1 olmasi, o toplumdaki kadinlarin
0zgiin birey olarak devam etmesini engellemektedir. Cinsiyetci yapilarin degismesi ve
lyilesmesi i¢in medyaya da baz1 gorevler diismektedir. Toplum tarafindan kadinlara
yiiklenen sorumluluk ve roller ayn1 zamanda medyaya yansidigi gibi medyadan da

ayni sekilde tekrar topluma yansimaktadir.
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Reklamlar toplumun ic¢indeki gerceklikten beslenerek ve tekrardan onlart tireterek
gerceklikleri yeniden topluma geri iade olarak sunmaktadir. Bu durumda reklamlarin
topluma ilettigi mesajlar hem kiiltiirel bir degisikligin olusmasinda da biiyiik neme
sahiptir. Reklamlarda iletilen mesajlarin igeriginde toplumsal cinsiyet ile alakali

kavramlar oldugudur.

Reklamlarda kadinin toplumdaki yerini ve toplumun kadinlardan istedigi rollere en
uygun bir sekilde sunarak aslinda kadina iligskin diisiince ve kaliplasmis yargilarinda
ortaya ¢ikarmaktadir. Toplumun belirledigi normlara gore belirli kaliplar iginde
kadinlar davranislarda bulunur. Reklamlarda 6zellikle kadinlar 6zel alana ait bir obje
gibi 6zel alanin rolleri ile 6zel alana kapatilmis bir bigimde ortaya ¢ikmaktadir.
Feminizmin tartisma odaginda, kadina iliskin sdylemlerin ilk Onceliginde aile ve
ataerkil sistemi yer almaktadir. Kadinlari aile iginde eve kapanmaya mecbur
birakildig1 gibi ayn1 zamanda ¢ok dnemli gérev ve sorumluluklar da yliklenmektedir.
Aile i¢inde kendisine verilen cinsiyeti kabul eder. Toplumda ve aile i¢inde ¢esitli baski
ve asagilanmalarla kadinlar bu siiregte kisitlamalar iginde yasamay1 6grenmektedir.
Feminizm hareketlerden etkilenen ve kendisine modern bir marka kimligi olusturmak
isteyen markalar cinsiyetci terim kullanarak boylelikle toplumsal cinsiyet rollerini
yeniden iiretilmektedir. Cinsiyet ve anlamlar1 ve terimleri tekrardan degistirilmek
istenirken, bu terimler tekrar uretilmektedir. Bu feminist hareketlerden etkilenen ve
yeni marka kimligi olusturmak isteyen markalar aslinda erkege 6zgii olan 6zellikleri

kadina verilerek cinsiyet¢i bir soylemde bulunmaktadir.

Markalar feminist hareketlerin popiilerlesen sdylemini pazarlama araci olarak
kullanmaktadir. Son yillarda feminizmin giindeme tasinmasi feminizmi
pazarlamacilar i¢in ¢ok fazla dnemli olmustur. Feminizme ve feminist harekete ilginin
artmast markalar tarafindan gormezden gelinmemekte ve bu durumu pazarlama
siirecinde kullanmaktadir. Baska bir deyisle, reklam filmlerinde markalar feminist
harekete destek vererek, feminist hareketi destek veren kitlenin ilgisini ¢gekmek i¢in

ve satig1 arttirmayi amaglamaktadir.

Reklamlar araciligi ile markalar kadin odakli caligmalari genisleterek, cinsiyet esitligi
konusuna olan genel alg1 degisimlerini pazarlama yontemi ile firsata
dontistiirmiislerdir. Toplumsal cinsiyet ve feminist hareket, Tiirkiye’de 6nemi arttikca

kadin kimligi ve toplumsal cinsiyet rolleri degisime ugramaya baslamistir. Kadinlar
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toplumsal cinsiyet ve degerlere karsi ¢ikmis ve artik 6zel alanda yasamayi kabul

etmeyerek kamu alaninda daha fazla yer almistir.

Feminist hareketi destekleyen kitlenin sayisi arttik¢a, kadin odakli reklamlarin 6nemi,
Tirkiye’de de artmaya baslamistir. Tiirkiye’de feminist hareketi destekleyen
markalara sempati duyulmaya baslamasi, markalarin kadin odakli reklam

caligmalarinin Tiirkiye’ye yonelmesini saglamistir.

Tarihsel siireg i¢erisinde kadin hareketleri 1970’lerden itibaren gliclenmis ve kuramsal
diizeyde feminizmin agiklanmasi i¢in ¢esitli calismalar ortaya koyulmustur. Bu
minvalde muhalif kadin hareketleri ¢atisi altinda yer alarak, bu yonde ortaya konan
talepleri destekleyen bireyler ile yiiriittiikkleri faaliyetler feminizm basligi altinda
degerlendirilmistir. Diger yandan giiniimiizde niifusun yarisini olusturan kadinlarin
satin alma davraniglarini etkilemek ya da daha fazla tiikketime yonlendirebilmek
amactyla toplumsal cinsiyet rollerine yonelik olduke¢a keskin mesajlar i¢eren reklamlar
tiretilmektedir. Dolayisiyla yaklasik ti¢ asirlik miicadele gegmisiyle kadin hareketleri
tarafindan giiglii bir sekilde dile getirilen talepler, bir yandan reklam iletileri
araciligiyla ¢cok daha genis kitlelere ulasabilme imkani yakalarken, diger yandan
reklam gibi popiiler kiiltiir i¢erikleri tarafindan i¢i bosaltilma tehlikesiyle kars1 karsiya
kalmaktadir. Zira reklam iletileri, ait olduklar1 doneme ait hakim rollerin
mesrulastirilmasi ve toplumsal katmanlarin tiimii tarafindan igsellestirilmesi igin agik

ya da ortiik mesajlar igermektedir.

Popiiler kiiltiiriin kusatict atmosferinde, reklam iletileri aracilifiyla kadin bedeni
tizerinde kurulan tahakkiim, giinlimiizde yogun olarak devam etmektedir. Kadinlar,
bedenleriyle barisik birer birey olmak yerine “daha giizel, daha ince ya da daha geng"
gibi donemsel olarak degisebilen estetik yliceltmeler kullanilarak tiiketime
yonlendirilmektedir. Reklam ve propaganda uzmani Edward Bernays’in 1920°1i
yillarda yiiriirliikte olan kadinlarin kamusal alanda sigara icme yasagimi delen bir
yiirliylls eylemini “0zgiirlesme” seklinde sunmasi ve bdylece muhalif kadin
hareketlerinden gelen talepleri bir sigara markasi lizerinden “basariyla” kullanmasi

pek ¢ok reklamciya ilham kaynagi olmustur (Sadakaoglu, 2018: 34-35).

Dolayisiyla giiniimiizde reklam iletilerinde sikg¢a karsilagilan feminist taleplere ickin
“esitlik” soylemleri ve bu dogrultuda iiretilen gondermeler c¢aligmanin tecessiis

kaynagini olusturmaktadir. Boylece drneklem olarak segilen reklam iletisi tizerinden
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toplumsal cinsiyet rolleriyle geleneksel iktidar iliskilerini yeren reklam iletilerinde yer
alan kadin kimligi ve kadin kimligi {izerinden yiiriitiilen pazarlama ¢aligmalar1 analiz

edilmektedir.

Diger yandan kadin hareketleri tarafindan estirilen riizgar1 arkasina alarak yelkenlerini
doldurma beklentisi i¢ine giren cesitli iiretici isletmeler, reklam ajanslari ya da
pazarlama uygulayicilar1 feminist hareketlerin popiiler sdylemlerini birer pazarlama
araci olarak kullanmaktadir. Kadin hareketlerinin hemen her donemde 6nemli bir yere
sahip olmasi nedeniyle, feminist beklentiler dahilindeki taleplerin reklamcilar
nezdindeki onemi de artmaktadir. Dolayisiyla reklam iletileri aracilifiyla feminist
hareketlere verilen destek, onemli bir tiiketici kitlesi olan kadinlarin ilgisini ¢ekmeyi
amaglamaktadir. Boylece kadin hareketlerini destekleyen kitle biiylidiikkge feminist
talepleri igeren reklamlarin sayisi ve yayimlanma siklig1 da artmaktadir. Sonug olarak
kadin hareketleri tarafindan dile getirilen talepler reklamlar sayesinde daha genis
Kitlelere wulasabilme imkani1 yakalarken; popiler kiltir tarafindan ise ici
bosaltilmaktadir. S6z gelimi, kadinlarin 1920°1i yillarda -kadinlara yonelik- kamusal
alanda sigara igme yasagina kars1 gosterdikleri tavir, popiiler kiiltiir alanina dahil

edilerek kadin-erkek esitligi ve oy hakki gibi taleplerin etkisini azaltmaktadir.
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