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Bu ¢alisma, 2021 yilinda Dardanel Ton markasinin sosyal medyada paylasilan iretim videolarinin baslattigi
hijyen krizi ve bu baglamda markanin yénettigi kriz iletisim stratejisi ve uygulamalarinin izleyici tarafindan
nasil alimlandigi Gzerine kurulmustur. Kadin odakli reklamlari (femvertising) kullanan markalarin bu
stratejiyi tercih etmesinin en énemli nedenlerinden biri marka kimliklerini politik ve kiiltiirel olarak bilingli
ve cinsiyet esitligine énem veren bir kimlik olarak konumlandirmalaridir. Bu makalede 6rnek olay olarak
incelenen Dardanel Ton 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Giinii icin hazirladigi “Elinize saghk” reklaminda da
sosyal medya kanallarinda birtakim videolari yayinlanan ve tiiketicinin tepkisiyle karsilasan markanin bir
cevap niteligi olarak femvertising stratejisi ile krizin Ustesinden gelmeye ¢alistigi gériilmektedir. Bu
reklamla marka karsilastigi krizden kurtulmak igin tiiketicinin glivenini kazanma amaciyla femvertising
stratejisinden yararlanmaya ¢alismistir. Bu arastirmada sosyal bilimler alaninda son yillarda siklikla
basvurulan netnografi yéntemi benimsenmistir. izleyicinin reklama iliskin yorumlari MAXQDA 2020
programi araciligi ile analiz edilerek kriz iletisiminin basarili olup olmadigi sorusuna cevap aranmistir.
Arastirma sonucunda yapilan analizlerde izleyicinin maruz kaldigi reklam videosuna karsi tepkisel oldugu
ve markanin kriz iletisiminde yetersiz bir kaldigi gériilmektedir. Femvertising stratejisini gelecekte reklam
calismalarinda kullanacak markalar igin stratejinin ruhuna uygun ve tiiketiciye samimi bir etki birakacak
sekilde kullanilmasi gerektigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kriz iletisimi, reklam, femvertising, tiiketici, netnografi.
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ABSTRACT

This study is focused on the “hygiene crisis” sparked by the Dardanel Ton brand’s production videos
circulated on social media in 2021, and the audience reception of the crisis communication strategy and
practices employed by the brand within this context. One of the most important reasons why brands using
women-oriented advertisements (femvertising) prefer this strategy is to position their brand identities as
politically and culturally conscious and a brand mindful of gender equality. It is seen that Dardanel Ton
brand, the focus of this case study, which was faced with a crisis of considerable magnitude and the
consumer reaction after some workplace videos went viral on social media channels, has strived for
overcoming the crisis with the femvertising strategy employed in the “Thank You” (Elinize Saghk) ad
campaign prepared for the 8 March International Women’s Day. With this advertisement, the brand tried
to benefit from the femvertising strategy in order to regain the trust of the consumer in order to manage
crisis it faced. In this research, we examined and analyzed the audience’s reaction on social media using
MAXQDA 2020 and sought an answer to the question of whether the brand’s crisis communication was a
success or failure. The results of the research indicate that the audience mostly reacted negatively to the
advertising videos they are exposed to and the brand is insufficient in managing the crisis communication.
It has been concluded that the brands that are likely to use the femvertising strategy in future advertising
works must employ it in accordance with the spirit of the strategy in a way that will leave a sincere effect
on the consumers.
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Gulnlmuzde markalarin her an olasi bir kriz ile karsi karsiya kalmalari an meselesidir. Durumun
boyle olmasinda siiphesiz kitle iletisim araglarinda meydana gelen degisimlerin payi vardir.
Sosyal medyanin her gecen sene artan kullanici sayisi tiketicinin markalarla iletisiminde
degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Tiketici pasif konumundan siyrilarak aktif bicimde
iletisim calismalarinin bir katiimcisi konuma gelmektedir. Artik markalarin isi tiketicisi ile dijital
mecralar tzerinden bag kurmak, gliven tesis etmek, onlari dinlemek, istek ve 6nerilerine kulak
vermektir.

Krizin kaynagi her zaman erkenden tespit edilemeyebilir ya da 6n gorilse dahi 6nlenmesi
mimkiin olmayabilir. Kriz literatliriiniin cogu, dikkatleri krize ¢ceken tetikleyici olaylarin altini
cizer ve en yilksek dizeyde aracil krizler kolayca tanimlanabilir (Kernisky, 1997, s. 844).
Gulnlimuzde sosyal medyanin anlik ve hizli yapisi bu tip krizlerin ¢cok cabuk ortaya cikabilecegi ve
hizla yayilabilecegi bir zemin yaratmaktadir. Bu ¢alismada ele alinan markanin yasamis oldugu
hijyen krizi de bu tanimlamaya uymaktadir. Markanin {iretim slirecine dair bir kesitin sosyal
medyada paylasiimasiyla tiiketici tarafindan olumsuz tepkiler kullanilan ve paylasilan hastaghler’
ile marka icin bir krize dénismastur.

Kriz durumlari, belirsizlikle karakterize olmaktadir. Bu belirsizlik ortaminin firsat ve kisitlari ayni
anda icinde barindirma potansiyeli vardir. lyi yonetilebilen krizler firsata dénisebilirken,
yonetiminin basarisiz oldugu krizler felakete donisebilmektedir. Bu calisma kapsaminda
incelenen kriz iletisiminde Dardanel Ton markasi 8 Mart Dlinya Emekgci Kadinlar Glini’niin yakin
tarihte olmasindan dolayi femvertising stratejisini kullanmistir. Krizin patlak vermesinin hemen
sonrasinda kisa bir basin aciklamasinin ardindan geleneksel ve dijital mecralarda reklam videolari
dénmeye baslamistir. icine diistiikleri krizden kurtulmanin yollarini arayan marka calisanlarinin
kadin oldugunu vurgularken, krize sebebiyet veren videolarda her seyin olmasi gerektigi gibi

oldugunu reklamda kullandigi “ellerinize saglik” sloganiyla da desteklemektedir.

Kriz iletisiminde iletisim araci olarak kullanilan reklamda femvertising stratejisinin kullaniminin
incelenmesi bu calismanin 6zgiin yanini olusturmaktadir. Kriz iletisimi ve yeni bir strateji olan
femvertising olgularinin 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Glnd’ne bir hafta kala yayinlanmaya
baslayan reklamlarda kullanimi ve tiketicinin bu birliktelige verdigi tepkinin arastirilmasi alan
icin degerli gortlmektedir.

Kriz Yonetimi ve iletisimi

Kriz, orgutlerin kaginilmaz olarak, farkli diizeylerde karsilastigi ve orgitin itibarindan hedef
kitlesi ile iliskisine dek birgcok dnemli unsuru olumsuz etkileme potansiyeli tasiyan istenmeyen ve
olagan isleyisin disindaki olaylari ifade eder. Literatlirde bu kavrama dair pek cok tanimlamayla
karsilasilmaktadir. Hays (1985), krizi “bir orgitin beklentileri ile cevresinde olup bitenler
arasindaki buytk uyumsuzluk” olarak tanimlarken; Weick (1988) ise krizin dusik olasilik ve
orgltlin en temel hedeflerini tehdit eden biylk sonuglarla karakterize edilebilecegini ifade eder

7 #dardaneldzurdile / #dardanEl
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(Kernisky, 1997, s. 844). Krizleri karakterize eden 6zellikler de krizin tanimlanmasi icin dnemli bir
nokta olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Kriz durumunun 6nceden tahmin edilemez bir durum olmasi
ve orgltlin tahmin ve 6nleme mekanizmalarinin yetersiz kalmasi krizin temel 6zelliklerindendir;
Orgltin amac ve varhigini tehdit etmesiyle karakterize olur (Ilicak Aydinalp, 2020, s. 6). Fink de,
krizin karakteristik 6zelliklerini su sekilde ifade etmistir (Akt.Woodyard, 1998, s. 9):

- Belirgin degisimlerle sonuglanan yogun, dengesiz bir durum olmasi.

- Daha iyi ya da daha kotl bir duruma yonelen kritik bir doniim noktasi olmasi.
- Nihai sonucun olumlu ya da olumsuz olabilmesi.

- Alinan kararlarin, hayatta kalma ve gelisme yetenegini belirlemesi.

- Normal isleyisi bozan planlanmamis ve beklenmeyen olaylar.

Krizin kaynagl her zaman erkenden tespit edilemeyebilir ya da sezilse dahi 6nlenmesi miimkiin
olmayabilir. Kriz literatlriinlin cogu, dikkatleri krize ¢ceken tetikleyici olaylarin altini gizer ve en
yiksek diizeyde aracili krizler, tetikleyici olaylariyla kolayca tanimlanabilir (Kernisky, 1997, s.
844). Krizler agirhkli olarak risk tasinan konularda ortaya cikabilecegi gibi hi¢c beklenmedik ve
bilinmeyen bir konuda da olabilir. Krizler mevcut risklerden ortaya ¢ikabilecegi gibi beklenmedik
konularda da gerceklesebilmektedir. Parsons (Akt. Aksu, 2009, s. 2437) (¢ tip krizden
bahsetmektedir. Bunlar:

1. Ani gelisen krizler: Gelisinde ¢ok az uyari veren ya da hig uyari vermeyen krizlerdir.
2. Zamanla ortaya ¢ikan krizler: Yavas yavas ortaya cikarlar, dnceden kestirilmezler.

3. Uzun siire devam eden krizler: Haftalarca, aylarca hatta yillarca stiren krizlerdir.

Krizlerin ilk sinyallerini vermeye basladigi andan itibaren gecirdigi asamalar da literatiirin baska
bir tartisma konusudur. Bu konuda da ortak yonlere sahip olmakla birlikte farkli yaklasimlara
rastlanmaktadir.

Fearn-Banks, krizi bes asamada ele alir (2007, s. 7):

1. Tespit

2. Onleme/Hazirhk
3. Sinirlama

4. Dizelme

5. Ogrenme

Tespit asamasi, uyarici isaretlerin fark edilmesiyle baslayabilir. Her kriz olmasa da ¢ogu kriz 6n
belirtilere sahiptir. Devam eden halkla iliskiler programlari ve dizenli iki yonli iletisim yapisi
onemli hedef kitleler ile iliski yaratir ve boylece krizleri dnlemek, krizlerin darbelerini azaltmak
veya krizlerin sliresini sinirlamak mimkun olabilir. Krizi 5nleme asamasi bu siirecle ilgilidir. Krize
hazirlik ise 6nlenemeyen krizlerle basa ¢ikmak icin gereklidir. Sinirlama, krizin siiresini sinirlamak
ya da orguitl etkileyecek baska alanlara da sigramasina engel olma ¢abalarini icerir. Diizelme
asamasi sirketi her zamanki gibi ise déndiirme cabalariniicerir. Orgiitler krizi geride birakarak bir

262



Adali, G. & Ugiimii Aktas, P. & Aydin, $. (2022). Kriz iletisiminde femvertising stratejisinin kullanimi: Dardanel Ton “elinize saglik” reklami érnegi.
MEDIAJ, 5(2), 259-282.

ULUSLARARASI MEDYA VE iLETiSiM ARASTIRMALARI HAKEMLI DERGISi Vol: 05 —No: 02 e-1SSN: 2757-6035

MEDIA)J

an once normale dénmek isterler. Diizelme ayni zamanda hedef kitlelerin glivenini yeniden
kazanmak anlamina da gelir. Ogrenme asamasi ise, krizi inceleme ve neyin kaybedildigini, neyin
kazanildigini ve organizasyonun krizde nasil performans gosterdigini belirleme sirecidir. Krizi
gelecek i¢in bir on belirti haline getirmek icin tasarlanmis bir degerlendirme prosedurudir
(Fearn-Banks, 2007, s. 8-11).

Kocak (2020) ise kriz asamalarini éncii kriz asamasi, akut kriz asamasi, kronik kriz dénemi ve kriz
¢6zme asamasi olarak dort baslikta ele almaktadir. Ongorii ve deneyim sahibi yéneticilerin
bulundugu orgitlerde 6ncl kriz asamasi sezilebilir ancak krizi engellemek her zaman mimkiin
olamadigindan akut kriz asamasindan kacinilamayan durumlarla karsilasilir. Bu asamada krizin
tim gerceklesme bicimleri ortaya cikar. Bu donemde miidahalenin yetersiz oldugu durumlarda
kronik kriz asamasina gecilir. Bu dénemde kriz artik hedef kitlelerce bilinir duruma gelmistir ve
kontrolden ¢ikma riski tasir. Bu sireci kriz ¢cozme asamasi takip eder ve bu noktada krizin artik
planli bir sekilde organizasyonel ve iletisimsel diizeyde ele alinmasi gerekmektedir (Kogak, 2020,
s. 53).

Krizler ile ilgili tanimlamalar, karakteristik 6zelliklerine ve asamalarina dair yaklasimlar ne kadar
cesitlense de, tim gorislerde ortak nokta, krizin tamamen kacinilabilir ya da onlenebilir
olmadigidir. Ihcak Aydinalp (2020, s. 6) krizlerin, insanlar, érgitler ve (lkeler icin olagan yasam
donglisiinlin bir parcasi oldugunu vurgularken; Woodyard da krizlerin asla siyah beyaz
olmadigini, farkli asamalarda olusabilecegini ve kriz kelimesinin nasil tanimlandigina
bakilmaksizin, arastirmalarin, hazirlik ve kurtarma cabalarina ragmen krizlerin meydana gelecegi
fikrini desteklediklerini ifade etmektedir (1998, s. 10). Bu noktada, krizlerin hissedildikleri ilk
andan itibaren planl kriz yonetimi calismalari ile kontrol altina alinmasi 6nem kazanmaktadir.

Kriz durumlari, belirsizlikle karakterize olmaktadir. Bu belirsizlik ortaminin firsat ve kisitlari ayni
anda icinde barindirma potansiyeli vardir. lyi yoénetilebilen krizler ¢ogu zaman firsata
donisebilirken, yonetiminin basarisiz oldugu krizler felakete donisebilmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda inceledigimiz Dardanel Ton markasi da kriz iletisimini reklam calismasinda
femvertising stratejisini kullanarak firsata cevirmek istemistir. Coombs’a gére (2010, s. 20)
“krizlerle miicadele etmek ve verecegi zararlari azaltmak icin tasarlanmis bir dizi etmen” olarak
tanimlanmaktadir ve bir krizin olumsuz sonuglarini 6nlemeyi veya azaltmayi ve boylece
organizasyonu, paydaslari ve/veya endistriyi hasardan korumayr amagclar. Bu anlamda
calismanin 6rneklemini olusturan marka icinde bulundugu zor durumdan kurtulmanin yollarini
tasarladigi reklam ile asmaya calismistir.

Kriz yonetimini olusturan etmenler (g kategoriye ayrilabilir: Kriz éncesi, kriz ve kriz sonrasi. Kriz
oncesi, krizleri dnleme ve kriz ydonetimine hazirlanma cabalarini icerir. Kriz, gerceklesen olaya
verilen tepkidir. Kriz sonrasi ise, krizden ders ¢ikarma ¢abalarini ifade eder (Coombs, 2010, s. 20).
Kriz yonetimi slirecinde yonetim sorumlusu, krize miidahale stratejisini secmeye, kriz tirini
yani kamunun krizi degerlendirmek icin kullandigi cerceveyi tanimlayarak baslar. Buradaki amac,
kisisel kontrollin ya da 6rgtitiin olayi kontrol etme yetenegini, kriz sorumlulugunu ya da 6rglitiin
krizde 6rglitiin ne kadar hatali oldugunu degerlendirmektir (Coombs, 2007, s. 167). Bu noktada
calisma kapsaminda incelenen Dardanel Ton “Elinize Saglik” reklam videosunda marka krize
sebep olan hijyen kosullarinin yetersizligi durumunu kabul edip bunun bir eksiklik olmadigi,
aksine isin dogasina uygun ancak boyle yapilabilecegi vurgusunu “ellerinize saglik” sloganiyla
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vurgulamistir. Kriz sonrasi sergilenen bu tutum tiketicinin markaya olan yaklasiminda énem
tasimaktadir.

Kriz yonetimi stirecinin en dnemli unsurlarindan biri de kuskusuz ki iletisimin yénetimidir. iginde
yasadigimiz iletisim ¢aginda dogru zamanda dogru kisilere dogru mesajlarin aktarilmasinin
onemi tartisilmaz noktadadir. Ozellikle kriz dénemlerinde iletisim, hayati dnem tasir. insan
dogasi kriz aninda belirsizlikler, glivensizlikler ve bilgi eksikligiyle uzun siire bas edemez (Pira ve
Sohodol, 2020, s. 229). Bununla birlikte, kurumun glivenirliginin ve Grinin olumsuz bir medya
ilgili tarafindan tehdit edildigi kriz durumlarinda en fazla ihtiya¢ duyulan sey giivendir (Esenel
Eylpoglu, 2020, s. 83). Bu noktada glivensizliklerin giderilerek iliskilerin iyilestiriimesi ve hedef
kitlelerin algilarinin 6rgiit lehine yonlendirilmesi, iletisimin etkili kullanimi ile mimkindir.
iletisimin en temel amaci karsilikli anlayis ve bilgi aktaran diyaloglari kurmaktir. Normal sartlarda
iletisim basit gorlinse de karmasiktir. Mesaj kaynak tarafindan etkilenebilir, aractan aktarim
sirasinda bozulabilir ya da alici tarafindan yanlis yorumlanabilir. Kriz sirasinda ise bu sireg kafa
karisikhgi, korku, stres ve baskidan da etkilenir (Woodyard, 1998, s. 11). inceledigimiz kriz
iletisimi strecinde marka once bir basin aciklamasi ile duruma aciklik getirmeye calismis
ardindan reklami bir iletisim araci olarak kullanarak tiiketiciye ulasmaya calismistir.

Bir kurulusun itibari, yani kamu tarafindan nasil algilandigi, krizler tarafindan tehdit edilen
degerli bir kaynaktir. iyi bir stratejik iletisimsel yanit, kriz durumunu degerlendirerek ve kriz
durumuna uygun bir strateji secerek itibari korumak icin en iyi yoldur (Coombs, 2007, s. 167).
Kriz iletisimi, olumsuz olay Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda orgiit ile kamu arasindaki
diyalogdur. iletisim ayrintilar stratejileri ve taktikleri, kurulusun imajina verilen zarari en aza
indirecek sekilde tasarlanmistir (Fearn-Banks, 2007, s. 7). Coombs’a gore kriz iletisiminin iki
tirinden bahsedilebilir: Kriz bilgi yonetimi ve paydas tepki yénetimi. Kriz bilgi yonetimi,
kaynaklari tanimlamayi, bilgi toplamayi, bilgiyi analiz etmeyi -bilgi yaratmayi- bilgiyi paylasmayi
ve karar vermeyi icerir. Sirecin perde arkasidir. Paydas tepki yonetimi ise paydaslarin krizi,
orgltlin krizdeki durumunu ve 6rgutin krize tepkisini algilayis bicimlerini etkileyecek iletisim
cabalarini —sozleri ve eylemleri- icerir (2010, s. 25).

Etkili kriz yonetimi, yalnizca krizi hafifletmek veya ortadan kaldirmakla kalmayip ayni zamanda
bazen kurulusa kriz dncesine goére daha olumlu bir itibar kazandiran kriz iletisimlerini icerir
(Fearn-Banks, 2007, s. 7). Krizlerde felaketler de firsatlar da iletisim eylemlerinden dogabilirler.
Hedef kitlenin 6rglite ve kriz bakis acisini belirlemek, yonetmek, yonlendirmek ve krizden en hafif
zararla —ve daha olumlu senaryolarda firsatlarla- ayrilmanin en 6nemli araci iletisim yonetimidir.

Kriz sonrasi iletisim calismalarinda kullanilacak slogan, mesaj, baslik, kampanya ya da sosyal
sorumluluk projesi gibi calismalarda yer alacak tim séylemsel unsurlarin, pozitif, krizin olumsuz
etkilerini ve algilarini gidermeye yonelik, krizden olumsuz etkilenen kitlelere anlayis ve destek
gelistirme yoniinde, gercekgi ve tutarli olmasi gerektigini vurgulayan Kogak (2020, s. 63), kriz
sonrasl iletisim ¢alismalarinin sahip olmasi gereken sdylem 6zelliklerini su sekilde siralamaktadir:

- Pozitif icerikte hazirlanmis séylemler
- Anlayis ve destek iceren sdylemler

- Sorumluluk igeren séylemler

- Gergekgi ve tutarli sdylemler
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- Sade, yalin, agik ve yalnizca durumu agiklamaya yonelik séylemler

- Her hedef kitleye 6zgii ayri ayri hazirlanan ancak ortak mesaj olacak sekilde tasarlanmis séylemler

- Yalnizca krizin iletisimine yonelik degil, genel olarak kurulusun imajini destekler 6zellikler de
barindiran nitelikte séylemler

- Tum hedef kitlelerin yasal hak ve 6zgirliklerini dikkate alan séylemler

- Ayrimciliktan uzak, esitlikci ve bitlinlestirici sdylemler

Kriz iletisiminin en 6nemli noktalarindan birisi hi¢ kuskusuz kitle iletisim araclariyla olan iliskilerin
ve bu araclardan yayilacak mesajlarin dogru belirlenip organize edilmesidir. Kitle iletisim
araclarinin krizi yonlendirme etkisi oldukca fazladir; krizin etkilerini azaltmalari da birden
arttirmalari da miimkin olabilmektedir (Ihcak Aydinalp, 2020, ss. 12-13) Geleneksel iletisim
araclarinin etkileri devam ederken, giinimiizde yeni medya da bu etkinin énemli bir aracidir ve
kriz iletisiminde kilit role sahiptir. Glnlimiz kiresel ekonomileri ve toplumsal yapilari kriz
yonetim slirecini oldugu gibi kriz iletisimini de etkili yonetme ihtiyacini arttirmistir ¢tinkii kriz
ortamlarinda bilgi hizla algilamaya doénismektedir (Kogak, 2020, s. 56). Bu baglamda kriz
iletisiminde sosyal medyanin roliiniin 6zellikle son dénemlerdeki artisi, yonetim slirecinde goz
oninde bulundurulmasi gereken 6nemli bir noktadir. Krize dair yaklasimlarin ortak noktasi
olarak, her orgiitiin beklenmedik anlarda krizlerle karsi karsiya kalabilecegi gercegidir. Esenel
Eylpoglu (2020) bilgi caginin getirdigi hizli degisim kosullarina ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan
uyumsuzluklarin yarattigi kriz toplumlarina dikkat ¢cekmektedir. Buna bagh olarak, eskiden
duyulmasi krizin yonetilme sekline bagh olan krizler glinimizde kitleler tarafindan hizlica
duyulmakta ve tepki yaratmaktadir. Benzer sekilde Bagcan da (2020) iletisim teknolojilerinin
gelisiminin ve yayginlasmasinin, internet hizinin kiiresel ¢apta artmasinin, haberlesmenin, e-
ticaretin ve sosyal medyanin olaganisti gelisiminin ve birbirleriyle entegrasyonun glinimiizde
kisi, marka ve orgltleri hizla ylikseltebildigi gibi bir anda krizlere de siriikleyebildigini
vurgulamaktadir. Bu noktada, geleneksel medyada zamanla ve nispeten daha az yayilan bilgi ve
haberlerin iletisim teknolojilerinin gelisip yayginlasmasiyla ¢cok daha hizlh yayildigi gercegi
karsimiza cikmaktadir. Sosyal aglarin sagladigi genis ve iki yonll iletisim olanagi, 6zellikle kriz
durumlarinda, orgiite yonelik algiyr hizlica degistirebilecek glictedir. Burada asil kontrol altina
alinmasi gereken, bu alginin yonuddr. Nitekim bu calismanin ele aldigi krizin baslangi¢ noktasi da
sosyal medyada olmustur. Markanin Uretim tesislerinde cekilen videolarin sosyal medyada
paylasiimasiyla tiketiciler de bu paylasimlarin parcasi olmus videolarin yayillimini arttirma
noktasinda kilit rol oynamislardir. Kumar ve Gupta (2016, s. 302)'nin da vurguladig gibi,
pazarlama ortaminin glic dinamikleri degismis durumdadir ve artik sirketler sadece agresif
rakiplerini degil, ayni zamanda glicii elinde bulunduran ve sinirli dikkat sirelerine sahip
tuketicileri de hesaba katmak durumundadir. Birbirine sosyal aglar yoluyla baglanan bireyler ve
toplumlarin algilarinin hizlica degisebildigi bir atmosfer yaratmakta ve kriz durumlarinda da bu
durum hayati 6nem kazanmaktadir. Pira ve Sohodol (2020, s. 229) da kriz yonetiminin en tehlikeli
yaninin, sirket krizlerinin goriintr hale gelmesi oldugunu vurgulamakta ve medya evrimi
sonucunda yalnizca krizlerin degil, sirketin karsi karsiya kaldigi her olayin 6rgiitle ilgili hedef
kitlelerin glindemine girdigine dikkat cekmektedir.

Uriin cesitliliginin artmasi, kolay internet erisimi ve sosyal medya, reklamcilik alanini radikal
bicimde degistirmistir. Bu degisim beraberinde bircok zorluk da getirmektedir. Ginlimizde
tuketiciler daha iyi bilgilenmekle kalmamakta, ayni zamanda diinyanin geri kalaniyla daha iyi
baglanti kurabilmektedir. Tuketiciler artik kisisel veya sanal bir glivenilir kaynaktan duymadikca
reklama inanmamaktadir (Kumar ve Gupta, 2016, s. 302). Arastirma kapsaminda tliketici
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yorumlari analiz edildiginde bu goriisi destekleyici bir sonuca varildigi gérilmektedir.

TUm bu tartismalar 1s18inda, krizlerin kacginilamaz oldugunu ve her o6rgitiin farkh 6lceklerde
krizlerle beklenmedik anlarda karsilasabilecegini ifade etmek dogru olacaktir. Bu baglamda
krizlerin sezildigi andan itibaren uygulamaya koyulacak etkili kriz yonetimi ve kriz iletisimi,
kurtarici, firsat yaratici olabilecegi gibi; basarisiz kriz yonetimi girisimleri de o6rgiiti olumsuz
sonuglara slrlikleyecektir. Krizlerin icindeki firsatlar da felaketler de iletisimden dogmaktadir. Bu
noktada iletisimin glicli ve geleneksel medya kadar sosyal medyanin giin gectikce artan etkisi de
g0z ardi edilmemelidir.

Reklamcilikta Yeni Bir Strateji: Femvertising

Yasadigimiz cagda reklamlar, Griin ve hizmet tanitimi yapmanin 6tesinde kiiltlirel ve ideolojik
anlamlari yeniden (iretme islevini de yerine getirmektedir. Egemen ideolojilerin reklamlarda,
temsiller araciligiyla yeniden (retildigini soylemek miimkiindir. Bu Uretimlerden biri de
toplumun kadin ve erkege atfettigi sosyal ve kiltirel normlari iceren toplumsal cinsiyet
kaliplaridir. Toplumsal cinsiyet normlarinin, kadinin ve erkegin sosyal hayattaki rollinii yeniden
insa etme gibi bir fonksiyonu vardir. Toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunda, bu rollerin
benimsenmesinde reklamlar belli bir Gneme sahiptir ve reklamlarda kadin genellikle toplumsal
cinsiyet rollerine uygun sekilde resmedilmektedir (Onayl Sengil, 2018). Bu durum toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini mesrulastirdigl ve bu esitsizlikleri yeniden Urettigi icin elestiriimekte,
kadinin reklamlarda aciz, erkege bagimli, daha ¢ok ev icinde yasamini siirdiiren, en 6nemli vasfi
iyi bir es ve miikemmel bir anne olmak olan, erkegin bakmaktan zevk alacagi seyirlik bir malzeme
olarak tasvir edilmesinden vazgecilmesi, stereotiplerin degismesi ile birlikte toplumsal cinsiyet
esitsizliginin giderilmesinde bir adim olarak gorilmektedir (Nas, 2015). Tam da bu noktada
reklamcilik sektériinde devrim olarak adlandirilan, son yillarda biyiik markalar tarafindan etkili
kampanyalarda kullanilan femvertising stratejisi cinsiyet esitliginin saglanmasinda 6nemini
hissettirmektedir.

Fransizca kadin (femme) ve ingilizce reklam (advertising) kelimelerinin birlestirilmesiyle ortaya
cikan “femvertising” kavrami temelde cinsiyet esitligine vurgu yapan ve son donemde sayisi
artan “kadin glici” temali reklamlari adlandirmak i¢in kullanilan bir terimdir. Kadinlarin glicli bir
sekilde konumlandirldigi bu reklamlar kadinin toplum icindeki rolinin degisimi ve
kiiresellesmenin getirdigi etkilerin sonucu olarak yorumlanabilir (Bozbay vd, 2019, s. 171). Bu
stratejinin etkisinde kaldigi feminizmi en yalin haliyle tanimlamak gerekirse, kadin/erkek
ayrimciligina karsi ¢ikarak, cinsler arasinda siyasal, ekonomik ve toplumsal esitligi savunan
goristir denilebilir (imanger, 2006, s. 23). Tim ideolojileri, eylemleri ve politikalari icine alan
feminizmin amaci, kadinlara yonelik ayrimcihigi ortadan kaldirmak ve toplumdaki erkek
egemenligini sona erdirmektir (Kirca Schroeder, 2007, s. 46). Diger bir ifadeyle, kadini erkege
bagimli kilan yaklasimi tartisan feminizm erkegin kadin izerindeki somdrisin{ sona erdirmek,
kadini erkek tstinliginden kurtarmayi amaclayan siyasi bir kuram ve pratiktir (Mutlu, 2008, s.
106).

Bir toplumsal miicadele alani olarak feminizmin uzun yillar ugras vererek kadinlar icin elde ettigi
kazanimlar medyada 6zellikle reklamlarda goz ardi edilmis, kadin gliniimiize kadar kaliplasmis
anlayisla yansitilmistir. Kadinlar reklamlarda kendi kararlarini kendi verebilen, kisisel iradesi ile
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secimler yapabilen, Uretken, dilisiinen, okuyan, calisan, kendini gelistiren bir birey olarak
resmedilmekten cok uzak; ev hanimi, fedakar es, tiim amaci ailesinin ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayan kisi olarak ya da sadece glzelligi ile g6z dolduran, gen¢ ve daima bakiml kalabilen
kadin olarak yer almistir (Senkal, 2016). Bu temsil sorunu kirk yili askin stiredir tartisma konusu
olmus, kadini uygunsuz ve asagilayici kaliba soktuklari gerekceleriyle reklamcilar elestirilmistir
(Patterson vd. 2009). Femvertising ile bu durumun degismeye baslamasi ise toplumsal esitsizligin
giderilmesinde umut verici bir gelisme olarak goriilmekte ve reklamcilik alaninda heyecanla
karsilanmaktadir.

Baxter (2015), femvertising terimini sOyle tanimlamaktadir: kadinlari, feminizmi, kadin
aktivizmini, kadin liderligini, esitligini konu alan ve kadinlari hedefleyen reklamcilik faaliyetlerinin
tumd. Literatlirde ve internet ortaminda kadinin glicline vurgu yapan bu reklamlar ile geleneksel
kadin stereotiplerinin disina cikildigi vurgulanirken; femvertising teriminin Tirkcede “kadin
odakh reklamcilik” olarak adlandirildigl goriilmekte ve lilkemizde de konuyla ilgili az da olsa
calisma bulunmaktadir. Reklamlarda feminist ve stereotiplestiriimemis mesajlara sahip
iceriklerin yaratilmasi gerektigini savunan bu stratejiye goére reklamlarin kadinlar igin olumlu ve
gliclendirici etkilere sahip olmasinin yolu toplumsal cinsiyet kaliplarindan olabildigince uzak
durmaktir. Burada birincil hedef reklamcilikta nesnelesmeyi sona erdirerek kadinlarin degerinin
fiziksel gorintmleriyle ilgili olmadigini gostermek ve kadinlarin kim olduklarina, ne istediklerine
ve neler yapabileceklerine kendilerinin karar vermesini saglamaktir (inceoglu ve Onayli Sengiil,
2018, s. 4). Bu anlamda, femvertising, tlketicilerin sahip oldugu cinsiyet stereotiplerinin coguna
meydan okurken; reklamcilikta géormeye alismis olunan kaliplarin disinda markalarin kadin
tuketicilere ulasmasi icin yeni bir yol sunarken toplumsal dislinceleri degistirme potansiyelini
blinyesinde barindirmaktadir (Becker-Herby, 2016, s. 7). Femvertising stratejisinin gelisiminde
reklam kampanyalarinda kullanilan mesajlar belirleyici rol oynamistir. Kadinlarin giicli bir imajla
anlatilmasi, toplumsal cinsiyet kaliplarina meydan okunmasi, kadinlarin farkli ve giicli yonleriyle
betimlenmesi, Giretimde kadin istihdamini gelistirmenin vurgulanmasi stratejinin gelisiminde kilit
noktalar olarak goriilmektedir (Nisan ve Fisenkgi, 2018, s. 248).

Son zamanlarda ¢ok sayida marka, feminizmi pazarlama aracina cevirerek blylk reklam
kampanyalari ile dikkat cekmeye ugrasirken, kadinlara cizilen geleneksel rollerin 6tesine
gecmeye calismakta; kaliplarin disina c¢ikabilmek i¢in reklamlarda kadinlar daha glicll, bagimsiz
ve Ozglir resmedilirken aslinda kadin tiketicilerin alim glicinden yararlanmak icin duygularina
hitap edilmektedir. Kadin tiketicilerin gegmise oranla ekonomik bagimsizligini kazanmasiyla
beraber alim gliciniin artmasi pazarlamacilar icin bir firsat olarak gortliirken femvertising
reklamverenlerin kullandigi en sicak trend olarak tiim diinyada yayilmaktadir (Kapoor ve Munjal,
2017).

Markalarin son zamanlarda femvertising stratejisinden yararlanmasinin cesitli sebepleri
oldugunu belirten Hunt (2017) bu durumun baslica nedenini marka konumlandirmasinin politik
ve kiltirel olarak bilingli ve cinsiyet esitligine 6nem veren bir kimlik olarak tiiketicinin zihninde
kendisine yer edinmesi olarak aciklar. Bir diger neden ise markanin bu durumu bir sosyal
sorumluluk meselesi olarak lanse ederek kamuoyunda kadin haklari savunucusu rolini
Ustlenmesidir. Son olarak kadinlarin satin alma karar siireglerinde etkin olmasiyla reklamcilik
alaninda kadin odakli reklamlara ilgiyi artirdigi diistintilmektedir.
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Kadin tiketiciler ile yapilan bir arastirmada femvertisingin reklam ve marka fikirleri, satin alma
niyetleri ve markalarla duygusal bag lzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur
(Drake, 2017). Bu stratejiyi kullanan markalar kadin tiketicilerden olumlu tepkiler alirken hem
musteri sadakati yaratma konusunda avantajli bir konum elde eder hem de satislarinin artmasini
saglayabilirler. Bu sebeplerden dolayi bu stratejiyi reklam kampanyalarinda kullanan markalarin
sayisi ginden gline artmakta, bu alanda her yil verilen 6zel odillerle markalar tesvik
edilmektedir.

Goraldagu Uzere bir kesim femvertisingi, kadinin toplumdaki yerinin degisimini yansitan ve
farkindalik yaratmada etkili olabilecek bir reklam ve pazarlama ¢abasi olarak nitelendirirken;
diger bir kesim ise bu yaklasimi ylizeysellikle ve feminizmin iginin bosaltiimasi, ticarete konu
edilerek degersizlestirmeye calisilmasi, baska bir ifadeyle feminizmin metalasmasi olarak
degerlendirmektedir (Bozbay vd, 2019, s. 172).

ilgili literatiir tarandiginda yapilan calismalarin (Baxter, 2015; Abitbol ve Sternadori, 2016;
Jalakas, 2016; Becker-Herby, 2016; Drake, 2017; Hunt, 2017; Kapoor ve Munjal, 2017; Champlin
ve digerleri 2019; Sternadori ve Abitbol, 2019) baslangi¢c diizeyinde oldugu gorilirken,
Glkemizde ise bu konuda yapilan ¢alismalarin da oldukca yeni ve az sayida oldugu soylenebilir
(Senkal 2016; inceoglu ve Onayli Sengiil, 2018; Nisan ve Fisenkgi, 2018; Cihangiroglu, 2018; Baki,
2019; Bozbay, 2019, Adali ve Aydin, 2021). Femvertising, AdWeek ve The Huffington Post gibi
basyazilarda ve sektore iliskin yayinlarda kendisine yer bulsa da, bu yeni reklamcilik egilimi
hakkinda bilimsel arastirmalar yeterli diizeyde degildir (Baki, 2019, s. 46).

Femvertising stratejisinin temel amacinin reklamlarda gosterilen kadin figtrlerini cekingen ve
pasif konumdan cikartmak ve kadin bedeninin seyirlik bicimde kullaniimasini engellemek oldugu
soylenebilir. Bu reklamlarda kadin figirleri olumlu ve kararli bir anlayisa hizmet etmektedir;
basarisiyla, dogal haliyle, akliyla ve diger eksik-hatalariyla dikkat ceken kadin figlirleri daha fazla
yer almaya baslamistir. Boylece kabul gbérmeyen-istenmeyen vyonlere sahip kadinlarin
otekilestirilmemesi, onlarin oldugu gibi kabullenilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Cihangiroglu,
2018, s. 10).

Kadini daha 6zel ve glicli konumlandiran femvertising kampanyalari kadinlar tarafindan ilgi
gormekte; kadinlar bir anne, lider ya da yonetici olarak bu pazarlama iceriklerinin 6zglivenlerini
artirmakta onemli roll oldugu distinmektedirler. Kadinlarin uymaya zorlandigi stereotiplere
karsi koyan femvertising kadin tliketiciler icin marka sadakati olusturmada da islevsel olarak
kullaniimaktadir. Marka ile 6zdeslik kuran kadinlar markayi savunma ve destekleme tutumu
sergilemektedir (Jalakas, 2016).

ilgili literatiir incelendiginde reklamlarda kadin temsili konusunda pek ¢ok arastirmanin yapildig
gorilmektedir. Bu calismalarda varilan sonug genellikle kadinlarin medyadaki temsilinin edilgen
ve erkege bagimh olarak tasvir edildigi ve boylece geleneksel cinsiyet rollerinin yeniden
Uretildigidir; elbette ki son yillarda yapilan bazi akademik arastirmalarda bu durumun degismeye
basladigina vurgu yapilmaktadir. Bu calisma ise kadinin medya temsilinde yeni ortaya c¢ikan ve
son on yildir kadinlari dayatiimis toplumsal cinsiyet kaliplarinin disinda sunan egilimleri
anlamlandirmayi amaglamaktadir. Calismanin 6nemi ve 6zglinliigl de buradan gelmektedir.
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Uglimii Aktas arastirmasinda kadinin toplumda degisen yerinin reklam metinlerinde de degisime
neden oldugunu vurgularken; kadinlarin onlara bicilen geleneksel rollerin disina ¢cikmakta; 6zgiir,
glicll, ataerkinden bagimsiz, toplumsal kaliplara boyun egmeyen, standartlasmaktan kacinan,
biricik ozelliklerini ortaya koyan bir durus sergiledigi sonucuna ulasmaktadir (2018, s. 99).
Reklam metinlerinde meydana gelen bu degisim femvertising stratejisinin gelecekte daha da
gliclenerek etkisini strdirecegini distindliirmektedir. Yasanan toplumsal degisimlere paralel
olarak 6zgurligiin ve kendi olmanin dayanilmaz hazzini yasayan kadin tiketicilerin kendilerini
geleneksel rollerde resmetmeye israrla devam eden markalara karsi olumsuz bir tutum
gelistirebilecegi ihtimali g6z 6nlinde bulundurulmalidir. Reklamlarda daha gticli, daha 6zgiir,
daha kendi gibi ve ona bicilen rollerin icine sikisip kalmak ya da her zaman miikemmel gériinmek
zorunda olmadiginin bilincine varan kadin tiketicilerin reklam metinlerinde geleneksel
stereotiplerde sunulmasinin giderek azalacagi, reklamlarda yasanan bu dontsiimin giindelik
yasam pratiklerine de olumlu sekilde yansiyacagi 6n gorilmektedir.

AMAC VE YONTEM

Bu calismada kriz iletisiminde bir iletisim unsuru olarak reklamda femvertising stratejisinin
kullanimina tiketicilerin yaklasimi netnografi yontemiyle incelenmistir.

Amag

Bu calismada, 2021 yilinda Dardanel Ton markasinin sosyal medyada paylasilan lretim
videolarinin baslattigi kriz ve bu baglamda markanin yonettigi kriz iletisim stratejisi kapsaminda
yayinladigi reklamin tiketici tarafindan nasil yorumlandiginin ortaya konulmasi ana amactir.
Marka tarafindan reklamda femvertising stratejisinin kullanimina iliskin tiketicinin tepkilerini
anlamak yine ¢alismanin amaclarindandir. Bu anlamda ¢alismada su arastirma sorularina yanit
aranmaktadir:

1- Tuketici feminist degerlerin bu reklamda bir strateji olarak
kullanildiginin farkina varmis midir?

2- Bu reklamda “8 Mart Dinya Emekc¢i Kadinlar GiUni” temasindan
faydalaniimasi tiiketici tarafindan nasil algilanmistir?

3- Tuketiciler reklami samimi bulmuslar midir yoksa bir kriz ¢6ziim araci
olarak mi degerlendirmislerdir?

4- Reklamda kadinlarin 6n plana cikarilmasi tiketici tarafindan nasil
yorumlanmaktadir?

5- Reklama yapilan yorumlarda 6ne ¢ikan degerler nedir?

Yontem

Dardanel markasinin 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar Giinii’nden hemen 6nce yayinladigi reklam
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filmine® Youtube {izerinde yapilan toplamda 1661 yorum, icerik analizi yéntemi kullanilarak
MAXQDA 2020 programi ile analiz edilmistir. YouTube’da markaya ait reklamlara yapilan izleyici
duvar yorumlari ile bu yorumlara cevap olarak yazilan ikinci diizey yorumlar incelenmis ve
asagidaki sorulara yanit aranmistir:

icerik analizinde arastirmaci inceledigi icerigi sunulma ve ortaya ¢ikma sikligina gére olusturdugu
temalarla tanimlayarak analiz eder (Spencer, Ritchie & O’Connor, 2003, s. 200). icerik analizi
verilerin kodlanmasinda ve kodlarin nicel sayimlarinin yorumlanmasinda aciklayici bir yaklasimi
benimser (Vaismoradi, Turunen & Bondas, 2003, s. 400). Elde edilen veriler MAXQDA 2020
programi araciligi ile iki arastirmaci tarafindan ana kodlar ve alt kodlar olusturulacak sekilde
kodlama siirecine tabi tutularak analiz edilmistir.

Arastirmada “amach 6rnekleme” yontemlerinden “tipik durum” érneklemesi kullaniimistir. Tipik
durum orneklemesi, yeni bir uygulamanin arastirilmasi ve ortaya konmasi amaciyla en tipik bir
ya da birka¢ 6rnegin arastirilmasi anlamina gelmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu reklam
filminin secilmesinin ana nedeni de sosyal medya (izerinden baslayan hijyen krizine karsi
markanin femvertising stratejisini 8 Mart Dliinya Emek¢i Kadinlar Gilinii'ne denk getirerek
stratejik bir krizden kurtulma firsati olarak gérmesidir. Kamuoyunda olumsuz sekilde anilan
imajini toparlayabilmek icin marka, diinya tzerinde gecerliligi olan ve llkemizde de 6zellikle son
yillarda kutlanan bir glin olan Kadinlar GUni’nl se¢cmistir ve bu yoniyle de tipik durum
orneklemesine uygun diismektedir.

Yasadigimiz dijital ¢ag, benzer amag, ilgi ve degerlere sahip tliketici gruplarini zaman ve
mekandan bagimsiz sekilde bir araya getirir; bu yeni nesil insan topluluklarina iletisim kuracaklari
yeni platformlar, yeni sosyal alanlar verir. Bu ortamlarin kendilerine has 6zellikleri vardir ve
etnografinin bu ortamlara 6zel olarak uyarlanmasi ihtiyacindan netnografi teknigi dogmustur
(Varnali, 2013). Dijital cagda gelinen noktada postmodern tiketiciyi anlayabilmenin yolu
netnografik arastirmalardan gegmektedir (Ozbéliik & Dursun, 2015, s. 245). Markalar kendileri
hakkinda yapilan yorumlari, Grinlerine iliskin beklenti ve istekleri dijital ortamda bulabilir. Bu
sayede tlketicinin nabzi yakindan takip edilir, tiketicilerin kendi aralarinda kurdugu iletisim
izlenir, pazarlama stratejileri olusturulurken bu verilerden faydalanilabilir. Marka hakkindaki
blog yazilari, 6neri ve yorumlar, degerlendirmeler, sikayetler ve her tirll geri bildirimler nitel
dlclimlere 6rnek verilebilir (Ozmen, 2015, s. 30).

Netnografik arastirma yapilabilecek baslica alternatif kanallar séyle siralanabilir: internet siteleri,
sozlikler, bloglar, forumlar, sosyal imleme siteleri, icerik paylasim siteleri, lokasyon bazl
servisler, etkilesimli cok oyunculu oyun platformlari, wikiler, tartisma sayfalari ve Facebook,
Twiter, Youtube, Linkedingibi sosyal medya uygulamalari (Ozkaynar vd, 2019, s. 154).
Netnografik arastirma, haber gruplari, sohbet odalari, e-posta gruplari ve sanal ortamda bilgi
paylasimi amaciyla olusturulmus diger sanal topluluklarda tiiketici davranisini anlamaya yonelik
yuritulen etnografik bir arastirma teknigi olarak 6zetlenebilir (Kozinets, 2002, s. 61).

Netnografik yontemin pazarlama ve reklam arastirmalarinda kullanimi ile ¢evrimici tiketici
topluluklarinin beklentileri, davranis kaliplari, olumlu ya da olumsuz tecribeleri ve kullandiklari

8 https://www.youtube.com/watch?v=2umjENiVI-s (Erisim tarihi: 15.04.2022)
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Urlinlere yonelik ¢ikarimlari analiz edilebilir ve elde edilen veriler kullanilabilir hale gelmistir
(Ebren vd, 2021, s. 301). Buradan hareketle, arastirma kapsaminda da 6rneklem olarak secilen
reklam videosuna yapilan yorumlarin incelenmesinde netnografi yonteminden yararlanilacaktir.

YouTube’da “Dardanel- Elinize Saglk” baslikh reklam videosuna yapilan 1.661 yorum netnografi
yontemiyle degerlendirmeye alinmistir. Videoya birakilan yorumlar Maxgda2020 programinda
kodlanarak tasnif edilmis ve incelenmistir. Yorum birakanlarin kimliklerinin sakh kalmasi
amaciyla yalnizca ad ve soyadlarinin bas harfleri, -sadece isim ya da rumuz kullananlarin ise
isimlerinin bas harfleri- alinmistir. Ayrica yorumlarda noktalama yanlsi yapilip yapiilmadigina
bakilmaksizin yorum metni degistirilmeksizin ve dizeltilmeksizin aynen alinmistir.

Bulgular

Arastirmada yorumlarda gecen sozciklerin genel gériinim ortaya koymak amaciyla MAXQDA
programi ile kelime bulutu olusturulmustur. Kelime bulutu; yorumlarda gecen kelimelerin
sikliklarina gore olusturulmakta ve en sik tekrar edenler kalin ve 6n planda olacak sekilde
haritada yer almaktadir. Sekil 1’de kodlarin sikliklarina gére olusturulmus kelime bulutu yer
almaktadir.
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Sekil 1. Yorumlara iliskin kelime bulutu

Kelime bulutunda 6ne cikan kelimeler incelendiginde reklamda kadin/erkek vurgusunun tiiketici
tarafindan 6nemsendigi yorumlardan gortlmektedir. “Kadin”, “kadinlar”, “erkek”, “erkekler”,
“adam” sozciklerinin bu kadar sik kullanimi markanin vermek istedigi mesajin tiiketici tarafindan
alindiginin da bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Ayni zamanda “cinsiyet”, “cinsiyetcilik”,
“feminizm”, “ayrimcilik”, “esitlik” 6gelerinin de yorumlarda tartisildigi sdylenebilir. Bunlarin yani
sira bu reklam filminin ¢ekilmesine sebep olan markanin yasadigi hijyen krizinde ¢okga tartisilan
bir ekipman olarak “eldiven” de yorumlarda siklikla gegmektedir. Diger yandan kelime bulutunda
marka adinin “Dardanel” cikmasi tiketicinin marka farkindaliginin yiksek oldugu seklinde
yorumlanabilir. Geleneksel medyada da siklikla yer verilen videonun kelime bulutunda reklam

sOzcluglnin c¢ikmis olmasi yorum vyapanlarin izledigi icerige dair bilingli oldugunun bir
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gostergesidir. Videonun kutlama icerigine sahip olmasi reklam oldugu gerceginin 6niine
gecememistir.

Tablo 1. Yorumlarin frekans tablosu

Yorum Tiirleri Frekans Yiizde
Olumsuz yorumlar 363 % 33,99
Cinsiyetgilik yorumlari 345 % 32,30
Marka adi igeren yorumlar 123 % 11,52
Olumlu yorumlar 87 % 8,15
Tanimlama igeren yorumlar 53 % 4,96
Ayni fikre katilma yorumlari 31 % 2,90
Kriz ydnetimi olduguna dair yorumlar 25 % 2,34
Kutlama yorumlari 23 % 2,15
Tesekkdr iceren yorumlar 18 % 1,69
Toplam 1068 % 100,00

Tablo 1’de yorumlarin kodlanmasinda ortaya c¢ikan dagilimlar kategoriler bazinda gosterilmistir.
Tablo 1 incelendiginde 6ne cikan 9 kategorinin oldugu gorilmektedir. Tabloda bu kategoriler
frekans sikliklarina gore en fazladan en aza dogru sirlanmistir. Olumsuz yorumlarin oldukca
yiksek (%34) ¢iktigi gorilirken, bunu reklamin cinsiyetgci olduguna, cinsiyet ayrimi yaptigina ya
da cinsiyet esitligini hice saydigina iliskin yorumlar (%32) takip etmektedir. Olumsuz yorumlara
karsi olumlu yorumlarin orani %8’de kalirken, marka adi iceren yorumlarin (11,5) ise hashtag®
kullanimlari géze ¢arpmaktadir. Tanimlama iceren yorumlarda (%5) reklamda kullanilan ve
siklikla elestirilere maruz kalan “adam” soézciigliniin TDK'ya gére anlami verilmekte ve uzun
tanimlamalar vyapilmaktadir. Diger yorumlara cevap niteligi tastyan ayni fikre katilma
yorumlarinin yaklasik %3’lik bir orana sahip oldugu gorilirken, reklamin bir kriz yénetimi araci
olarak kullanildigini diisiinen reklam izleyicisinin orani ise yaklasik %2,5tur. Kutlama ve tesekkir
yorumlari ise yaklasik olarak (%2) ayni oranlara sahiptir. Bu kategoriler altinda 8 Mart Diinya
Emekci Kadinlar Gini’ne dair kutlama mesajlari yorum olarak paylasilmis ya da izleyenler
tarafindan kadinlara yer verildigi icin markaya tesekkiir mesajlari iletilmistir. Ozellikle tesekkiir
yorumlari incelendiginde markanin kadin istihdamina 6nem vermesi markaya tesekkir
edilmesinin basat bir nedeni olarak gériinmektedir.

9 #dardaneldzurdile / #dardanEl
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(riz Yonetimi Olduguna Dair Yorumlar (25)~—____ T -_—

Cinsiyetcilik/Cinsiyet Egitligine / Aynmciligina Dair—__
Yorumla (345)

Tesekkir Iceren Yorumlar (18)

Sekil 2. Kod birlikte olusma modeli

Sekil 2’de yorumlara dair kod birlikte olusma modeli incelendiginde “olumlu yorumlar”
temasinin altinda “kutlama”, “tesekkiir” ve “ayni fikre katilma” kategorilerinin yer aldig
gorilmekte iken; “olumsuz yorumlar” temasinin altinda ise “cinsiyetgilik” ve “kriz yonetimi”
kategorileri 6ne ¢ikmaktadir. Olumlu ve olumsuz yorumlarin arasindaki cizgilerin kalin bir hatta
ilerliyor olmasi ise yorumlarin arasindaki baglantiyi ortaya koymaktadir.

Arastirmanin bu boliiminde yorumlar kategoriler altinda netnografi teknigiyle incelenecektir.
Kategoriler bashklandirilarak frekans sikligina gore (coktan aza) siralanmis ve yorumlanmistir.

Reklama Dair Olumsuz Yorumlar

Arastirmada frekansi en yiliksek olan kategori “reklama dair olumsuz yorumlar”
kategorisidir. Bu sonuctan hareketle markanin kriz iletisimi icin 8 Mart Diinya Emekgi Kadinlar
GUnG gibi 6zel bir ginli kullanmasinin tiketiciler tarafindan hos karsilanmadigi c¢ikarimi
yapilabilir. Reklama yoneltilen olumsuz yorumlarin basinda reklamin samimi bulunmadig da
vurgulanmaktadir. Asagida bu kategoriye ait yorumlardan 6rnekler sunulmustur:

“Adamlik kelimesini hakaret olarak kullanmaniz cahilliginizi ve algakhginizi gésteriyor” (B. B.F.)

“Gerzekce yapilan algi reklami” (K.)

“Iscilik berbat, Reklam ayri berbat” (O.)

“Internette gezen pis ortamda yapilan dolumdan sonra hic inandiriciliginiz kalmadi. Adiniz ¢ikti ne
yapsanizda temizlenmez” (M. A.)

“Uretim goriintilerinizdeki igrenclik ve tiirk lezzetlerini asagiladiginiz reklami gérdiikten sonra asla
ama asla almam” (i. G.)
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Cinsiyetgilik/ Cinsiyet Esitligi / Cinsiyet Ayrimciligina Vurgu Yapan Yorumlar

Olumsuz yorumlardan sonra en yiksek frekansa sahip kategori “Cinsiyetcilik/Cinsiyet
Esitligi/Cinsiyet Ayrimcihigina Vurgu Yapan Yorumlar” kategorisidir. Yapilan yorumlarda
markanin kadinlari 6ne siirerek sosyal medyada yasadigi krizin Gstlin{ 6rtmek istedigi bunu da
Kadinlar GUni’'ni alet ettigi ifadeleri siklikla yer almaktadir. Ayrica bu kategoride 6ne ¢ikan bir
diger goruste reklamda erkek calisanlarin yok sayilmasi suretiyle cinsiyetgilik yapildigi gortstdur.
Bu fabrikada kadinlarin yani sira erkeklerin de calistigl ama reklamda kadinlara yonelik pozitif
ayrimcilik yapildigi hatta erkeklerin kiicimsendigi ifade edilmektedir. Bu yorumlardan bazilari
soyle siralanabilir:

“Ne kadar igreng cinsiyetgi bir reklam” (K.)

“Adamlar yapmis demek sucsa, kadinlar yapmis demek suc degil mi?Bilmem kac bin kusur erkek
calisaniniz elma armut mu topluyor fabrikada ?Ovundugunuz konservenin tasarimini reklamdaki
boburlenen kadin mi yapmis?Cok merakliysaniz konservelerin uzerine yazin kocaman sadece kadinlar
icindir diye de rahat edin.Nedir bu son zamanlarda ki kadin haklari adi altinda yapilan otekilestirme
cabalari, pozitif ayrimciligin bokunu cikarmalar.Az biraz insan olun adamdan kadindan once”. (C.)

“Bu kadar itici bir reklam nadir gérdiim yani o kadar itici ki buraya da yazma geregi duydum adamhik
cinsiyet degil sahsiyet meselesidir erkekler yapmis denmiyor adamlar deniyor TDK'de so6zlik
anlamina bakin 6nce siz kadinlari Gnemseyecez diye cinsiyetgi bir reklam yapmissiniz” (M.)

“Bu reklami izleyenlere sorar misiniz? Reklamdan sonra akillarinda ne kalmis? Balik mi? Asagilanan
erkekler mi? Amaglanan sey nedir? Biri ¢ikiyor, "kiz s6z(i"diyor. Diger biri Bilim adami demeyi gurur
yapiyor, "Bilim insani" diyor. Kadin ve erkekleri karsi karsiya getirmekle neyi amagliyorlar. Bu reklami
siddetle kintyorum.” (M. A. B.)

“Yaptiginiz reklami ben adamhgin cinsiyeti olmaz”. (D. H.)

“Adamlik cinsiyet meselesi degil, karakter meselesidir”. (F.)

“Dunyaya biraz da kadin cinsiyetgiligi gerekiyor”. (C.T.)

“Cinsiyetcilik yapiyosunuz. Para icin kullanamayacaginiz arguman yok.” (Y.E.)

Marka Adinin Dogrudan Gegtigi Yorumlar

Marka adinin yorumlarda bu kadar ¢ok gecmesi aslinda izleyicinin marka farkindaliginin yiiksek
olduguna iliskin yorumlanabilir. izleyiciler videonun bir reklam oldugunun son derece
farkindadirlar ve marka adinin gectigi yorumlarda markaya seslenerek o6ziir dilemesini
istemektedirler. Hastaghlerin de yogun olarak kullanildigi bu kategoride reklamdan 6nce sosyal
medyada krize yola acan paketlemelerin eldivensiz yapilmasi videosuna génderme yapmak igin
marka adi “#dardanEl” seklinde yazilarak tepkiler ortaya koyulmustur. Az sayida yorumda ise
marka adi kullanilarak markaya tesekkiir edilmekte ya da markayl destekleyici ifadeler
kullanilmaktadir.
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“#dardaneldzirdile” (birden fazla kez farkh isimler tarafindan yazilmistir).

“Dinyanin hig bir yerinde ton baligi eldivenle islenmiyor.Bu gida sirketini ziyaret etme sansiniz olsa ne
kadar hijyen calisildigini gérmis olurdunuz.Galisanlarin el bakimlari kontrol ediliyor.Saglik kontrolleri
dizenli yapiliyor.Herkesin i¢i rahat olsun hijyen konusunda problem yok”. (S. Y.)

"Dardan EI" kendini iyice batirdi son birkag reklamdir.” (P.)

“Dardanel Erkeklerden 6zir dile Kadin Erkek esit Ayrimcilik yapma #dardanel6zirdile” (S. Y.)

“Tertemiz yapyorlar Ellerinize saglik. Dardaneli cok sevyoruz Surekli kullanyorum =&:& 0807 (S.S))

“Ciplak elle yapilan Lahmacunu, kebabi, ¢ig kofteyi yiyip de burda dardanel'e laf gakan iki yGzludir. Yira
be dardanel.” (E. S.)

“Bu reklami izleyince kendimi iyi hissetiyorum L 4 tesekiirler dardanel ton? bu kalp da sana dardanel
ton®” (P. K.)

Reklama Dair Olumlu Yorumlar

Reklama yapilan elestirilere karsin bir grup izleyici tarafindan reklam begenilmis 6zellikle kadin
haklarini koruyucu olarak nitelendirilmistir. Kimi olumlu yorumlarda reklam videosuna
deginilirken kimisinde ise markaya dair olumlu dislinceler dile getirilmistir. Bu olumlu
goruslerden bazilari su sekildedir:

“Bence ¢ok glizel bir reklam olmus @ (K.V.)
“Helal olsun kadinlara bize elleiyle hijyenik balik yedirdiler” (A. O.)

“Paketleme de ¢iplak elle uygulamaya sorun yok. Video da da cesurca deginmissiniz. Boykotluk bir durum
yok. Her sey standartlara uygun”. (A. U.)

“Cok glizel reklam olmus gurur duydum elinize saglikk” (E. D.)

“Kadinlar guntiinde bence en anlamli reklam olmus tebrikler dardanel tebrikler niyazi 6nen ve ekibi...
" (S. Sen)

“Dardanelton'u 25 senedir taniyorum orda 2 sene ¢alistim ¢ok disiplinli temiz ve titiz her sey 6zenle
hazirlaniyor reklam amacl dedil gergekten de reklamdaki gibi her sey mikemmel bir sekilde hazirlaniyor.
Sahibi de ¢ok yardim sever ve her galisana ayri ayri deger veriliyor. Gosteris degil hic bir sey. Saygilar.” (D.)
“Ben Bu Reklami ilk Seyrettigimde Tim Samimiyetimle Séyliiyorum Bayan Kardesimizin O Giizel
So6zii:  Adamlar Mi? Sozii Oyle Hosuma Gitti Ve Bir O Kadar Gururlandim Ve Reklami Ayakta
Alkisladim.” (T.)

“Sahane reklam olmus. Prodiiksiyon stper. Kurgu devamliik muthis. Eline saghk yapanlarin.” (S. K.)

275



Adali, G. & Uglimii Aktas, P. & Aydin, $. (2022). The use of femversiting strategy in crisis communication: The case of Dardanel Ton “elinize saglik (thank you) ad campaign.
MEDIAJ, 5(2), 259-282.

INTERNATIONAL PEER-REVIEWED JOURNAL OF MEDIA AND COMMUNICATION RESEARCH Cilt: 05— Sayi: 02 e- ISSN: 2757-6035

Tanimlama igeren Yorumlar

Reklam filminin metninde yer alan “adam” s6zclgl yorumlarda birgok kisi tarafindan tanimi
verilen ve aslinda reklamda yanlis kullanildigi diislintlen bir kavram olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
Bircok izleyici adam soézclUginin kelime anlamini TDK'yi1 referans gostererek acgiklamis ve
orneklendirmistir. Buna iliskin yorumlardan bazilari su sekilde 6rneklendirilebilir:

“Adam kelimesinin cinselligi yoktur. anlamini tdk'dan arastirmanizi éneririm.” (J.)

“TDK'ye gére adam kelimesi anlami su sekildedir:- insan- Erkek kisi- Birinin yaninda bulunan ve isini yapan
kimse- Birinin yararlandigi, kullandigl kimse- Daima birinin yaninda olan, onu destekleyen, isteklerini
yerine getiren kimse- Gérevli kimse- Iyi huylu, giivenilir kimse- Bir alani benimseyen kimse- Es, koca” (O.
K.)

“Ulan zaten adamin bir siirii anlami var onlardan biri insan demek bu kadar cahilmi bizim milletimiz” (Hilya
Turker)

“Adam cinsiyeti belirtmiyor insanoglu demek. Bunu TDK'dan bakip reklam yapin liitfen”. (M.)

“ADAM s6zcugiiniin Arapga karsiligl insan, bir diger anlami ise; iyi yetismis, degerli insan anlamindadir.
Kelimenin ciimle igindeki islevi kullanimina gére degisir.” (T. 0.)

<o

“Adam sadece erkek degildir adam bir bireye denir yani adam kadina da denir!&” (Z.U.)
Ayni Fikre Katilma Yorumlari

Bu kategori altinda bazi basat fikirlerin bazi izleyici gruplari tarafindan benimsendigi ve fikre
katilim saglandigi gérilmistir. Yorum oranlarina bakildiginda yaklasik %3’k bir grubun bir fikre
katilmak icin yorum yaptigini séylemek mimkindr. Bir fikre katilim ifadeleri ise genellikle soyle
ifade edilmektedir:

“Aynen kardesim hepiniz kralsiniz” (E.K.)
“Cok dogru séyliyorsun abi” (H. K.)

“Adam hakl dagilin” (F. K.)

Reklami Bir Kriz iletisimi Olarak Degerlendiren Yorumlar

Bu calismanin ¢ikis noktasini olusturan markanin sosyal medyada lizerinden dagilan videosuyla
baslayan hijyen krizi reklam izleyicilerinin kigik bir bélimd tarafindan fark edilmistir. Yorumlarin
yalnizca %2,34’inde bu krizin ortilmesi icin 8 Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar Gini’'niin ve
kadinlarin kullanildigi yazilmistir. Yorumlarin az olmasina ragmen bu yorumlara gelen begeniler
ve bu yorumlarin diger yorumlayanlar ve video izleyenler tarafindan da okunabilir olmasi tiiketici
zihninde bir farkindalik yaratabilir. Bu kategorideki gorusler arastirma icin blylk Onem
tasimaktadir ve bir bolimu asagidaki sekilde ifade edilmistir:
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“Ayibinizi 6rtmek igin glinimiiziin en gegerli akgesi olan Kadinlarimizi kullanmak da iyi fikirmis...Reklam
ajansinizi tebrik ederim... Batiyorsunuz, yazik...” (M.)

“Duyar kasmadan ¢ok dncelikle saglikh ve hijyenik gida tGretimindeki eksikliklerin giderilmesi gerek. Kusura
bakmayin yemedik”. (K. K.)

“Reklam nedir, nasil yapilamaz, bir kere hatamiz cikti ve nasil toparlanamaz adl calisma icin basta metin
yazarlari, reklamcilar olmak uzere onay veren herkesi kutlarim. Her magdur edebiyatindan yurumek
Isteyen ya "kadin, kadina verilen deger" temasindan gidiyor ya da "muhtac, gariban kesime yardim, bagis"
temasindan stratejiler degismeli cunku 1 th sig duruyor yemiyoruz yutmuyoruz”. (N.)

“Kadinlari ve kadinlar gliniinii kullanarak bir ¢ok firma iyi pr yapti reklam basti her yere” (R.)

“Kendi ayibini ortmek i¢in 8mart kullanmak yemis gibi yapiyoruz” (K.)

“Paketlemedeki rezalet goriintilerden sonra simdi de kadinlari kullanip rezilliginizi 6rtbas etmeye mi
calisiyorsunuz?” (A.)

“Millet aptal degil gergek gorintileri tim diinya izledi, kadinlari kullanarak kendini haklamaya galisiyor ,
yazik , ¢ok basit bir yol” (H. E. Y.)

“Elleriyle dolum yaptiklari ortaya gikinca hemen bu reklamla 6rt bas ediliyor bayanlar kullanilarak &” (M.
C.)

“Bir skandala imza attiniz zaten bare reklamda eldiven kullansaydiniz ya bide yaptiginiz skandali értmek
icin kadinlari kullanmaniz olmadi yalniz”. (0. B.)

Kadinlar Giinii’'nii Kutlayan Yorumlar

Bir grup izleyici reklamda kadinlarin ¢alisan, lreten ve glicli durusundan etkilenmis Kadinlar
GUnU’'nlG yorumlarda kutlamislardir. Bu kutlama mesajlarinin olumlu bir tonda oldugu
anlasiimaktadir:

“Diinya kadinlar glinimiiz kutlu olsun EAE29” (7. A )
“Duinya kadinlar giind kutlu olsun istese kadinlar her seyi yapabilir kadinlar ezik degildir” (D. M.)

“arkadaslar buradan bayanlarin bayanlar giintinii cani génilden bir bayan olmasam da bayanlarin bayanlar
glninil bayanlar igin kutluyorum”. (T.)

“Butlin kadinlarin 8 Mart Diinya Kadinlar GUnini kutluyor, esitlik, 6zglrliik ve mutluluk dolu bir yasam
stirmelerini diliyorum”. (M.)

“KADIN LAR YAPMIS® KADINLAR GUNU KUTLU OLSUN®” (N.)

“Calsan Kadinlarin Kadinlar guni kutlu olsun Ellerine emegine saglik == L T Q@ ¥ ¥ 2 &7 (s g)

Tesekkiir iceren Yorumlar
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Calismada yer alan kategorilerin sonuncusu olan “tesekkir iceren yorumlar” da ise markaya
duyulan gliven, markanin bir Turk markasi olmasindan duyulan 6viing ve seving duygulari
paylasilmaktadir. Markanin vyarattigl istihdama deginilen yorumlarda markaya tesekkir
edilmektedir. Dahasi reklamda yer alan kadinlar ¢aliskanliklarindan dolayi takdir edilmekte ve
kendilerine tesekkir edilmektedir.

“Kim ne derse dersin , 2000 kislir aileye ekmek sagladiniz igin , bu Ulkeye katki saglayip sadece
¢alisanlarinizin yaninda daha on binlerce insana ekmek kapisi agtiginiz igin tesekkirler dardanel.. iyi ki
varsiniz ve iyi ki bu topraklarin lizerindesiniz .. Arkaniz da durmaktan vazgegmeyegiz.” (Y. A.)

“Adamlar size kurban olsun elleri 6pilesi koca yiirekli kadinlar...Tesekkiirler” (i.B.)

“Elinize, Emeginize Saglik Giizel Ulkemin Ureten Annelerimiz, Ablalarimiz, Kiz Kardeslerimiz Elinize
Emeginize Saghk Osees & (H.E.)

SONUC

Kriz iletisimi, reklam ve feminizm (icgenini anlamaya calisan bu arastirmada Dardanel markasinin
sosyal medyada patlak veren hijyen krizini yénetmek icin 8 Mart Diinya Emekg¢i Kadinlar
GUNnU’'nlin ruhuna uygun oldugunu dislindigl bir reklam videosu yayinlamistir. Geleneksel
reklam mecralarinda yayinlanan reklam filmi ayni zamanda dijital platformlarda da siklikla yer
alarak markanin resmi sayfalarindan paylasiimistir. Dijitalin interaktif yapisi reklam videosuna
gelen yorumlar ve begeni sayilari gibi faktorlerde 6n plana ¢ikmistir. Bu arastirmada Youtube
sayfasi Uzerinde yayinlanan reklam videosuna yapilan izleyici yorumlari 15.03.2022 tarihinde
Maxqda2020 programina aktarilarak analiz edilmis, cikan veriler bulgular bashgi altinda
paylasildiktan sonra ise calismada “neden ve nasil” sorularinin cevabini bulabilmek icin
netnografi tekniginden faydalaniimistir. Belirlenen kategori basliklari altinda belirleyici
yorumlara yer verilerek analiz tamamlanmistir.

Arastirmada sonucunda 6ne ¢ikan kategoriler incelendiginde %34 “olumsuz yorumlar” ile birinci
sirada yer almaktadir. Bu sonug arastirma acisindan dnemlidir ¢link{ izleyicinin markanin kriz
iletisimi olarak one slirdigli ve femvertising stratejisi ile stisledigi bu reklami icten bulmadiklari
anlamina gelmektedir. Yine olumsuz kategorisine oldukga yakin olan “cinsiyetcilik” %32,3
oraninda yorumlarda yer bulmustur. Reklamda kullanilan femvertising stratejisi izleyici
tarafindan olumlu bulunmadigi gibi dahasi marka cinsiyetcilik/cinsiyet ayrimciligi yapmakla
elestirilmektedir. Bu yorumlarin geneline bakildiginda markanin Kadinlar Glini’ni hi¢ de ruhuna
yakismayan sekilde kullandigi, erkekleri kiiciimsedigi hatta yok saydigi diisiinceleri 6n plana
citkmistir. Reklami pozitif ayrimcilik yapan bir medya metni seklinde yorumlayan izleyici sayisi da
azimsanamayacak orandadir. Uglincii kategoride “marka adi iceren yorumlar” gelmektedir, bu
oranin %11,5 olmasi izleyenlerin videonun bir reklam oldugunun farkinda olduklari markayi 6n
plana c¢ikaran bir reklam olmamasina karsin yorumlarda direkt olarak marka adini yazmalari
aslinda muhatap olarak markay! almak istedikleri seklinde yorumlanabilir. Bu yorumlardan
bazilarinda marka adini iceren hastagh kullanimi géze carparken kimi yorumlar da markaya
kadinlar icin sagladigi istihdam sebebiyle tesekkiir edilirken kimisinde ise marka hijyen
politikalarindan dolayi elestiriimektedir. “Olumlu yorumlar” kategorisinin sadece %5’te kalmasi
markanin kriz iletisim yonteminin izleyicide dogru bir etki birakmadigi seklinde yorumlanabilir.
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“Tanimlama iceren yorumlar” kategorisinde yer alan ifadeler incelendiginde ise siklikla ‘adam’
sOzclglnin taniminin verildigi, reklamda anlatilmak istenenin yanls sekilde aktarildigina iliskin
acitklamalar yapildigi gérilmastir. Bir diger kategori olan “ayni fikre katilma yorumlari” genellikle
yapilan bir yoruma cevaben yazilmis katihm iceren ifadelerdir ve bir kategori olarak ele
alinmasinin ¢alisma agisindan énemli oldugu distntlmektedir ¢linkii yorumlarin okundugunun
ve gorislerin paylasildiginin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Calisma acisindan belki
de en ¢ok merak edilen kategori “kriz yonetimi olduguna dair yorumlar”; izleyicinin markanin
yasadigl krizden siyrilmak ve bozulan imajini dizeltmek icin kadinlari ve Kadinlari Ginid’'ni
kullandiginin farkinda oldugunu ifade eden izleyici markayi samimiyetsiz bulmaktadir. Bu oran
(%2,3) oldukga kiiciik goriinse de izleyiciler arasinda yorumlarin okundugu ve bir goris
olusturmada etkili olduklari varsayildiginda marka i¢cin dnem kazanacaktir. Arastirmanin son iki
kategorisini ise “tesekkir yorumlarl” ve “kutlama yorumlari” olusturmaktadir. Daha ¢ok olumlu
tonda yazilan bu yorumlarda markaya sagladigi is olanaklari ve bliylyen istihdam oranlari i¢in
tesekkiir eden izleyicilerin yani sira reklamda bahsi gecen Kadinlar GUni’nl kutlama mesajlari
da paylasiimistir.

Elbette bu yorumlarin oranlari kadar icerigi de arastirilmaya degerdir tam da bu sebepten dolayi
arastirmacilari tarafindan her bir yorum tek tek okunarak kodlandiktan sonra bir de netnografi
yontemiyle analiz edilmistir. Femvertising stratejisini kullanan markalarin bu stratejiyi tercih
etmesinin en énemli nedenlerinden biri marka kimliklerini politik ve kilttrel olarak bilingli ve
cinsiyet esitligine 6nem veren bir kimlik olarak konumlandirmalaridir. Bu makalede 6rnek olay
olarak incelenen Dardanel Ton 8 Mart Diinya Kadinlar giini icin hazirladigi “Elinize saglik”
reklaminda da sosyal medya kanallarinda birtakim videolari yayinlanan ve tiiketicinin tepkisiyle
karsilasan markanin cevap niteligi olarak femvertising stratejisi ile krizin Gstesinden gelmeye
calistigl gortulmektedir. Calismada tiliketici yorumlari incelendiginde ise bu amaca ulasilamadigi
gorilmektedir. Analiz sonucunda izleyicinin maruz kaldig1 reklam videosuna karsi tepkisel oldugu
anlasilmaktadir. Femvertising stratejisini gelecekte reklam c¢alismalarinda kullanacak markalar
icin stratejinin ruhuna uygun ve tliketiciye samimi bir etki birakacak sekilde kullanmasi
Onerilebilir.
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