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Genel kapsamda iletisim ve halkla iliskiler uygulamalarinin kritik bileseni olarak kampanya, kurum ve
kamulan arasinda ilgili hedefe yonelik (pazar paymi artirmak, kar maksimizasyonu saglamak, itibar
yonetimi vb.) olarak gergeklestirilen stratejik planlama siire¢ ve uygulamalarini kapsamaktadir. Cesitli
sektorlerde bu gergevede bir hedef-strateji olarak toplumsal cinsiyet kalip yargilarina bagvurulmaktadir.
Gerek iletisim ¢aligmalar1 gerekse halkla iliskiler literatiiriinde; reklam kampanyalar1 ve toplumsal
cinsiyet tartigmasina iliskin kapsamli bir art alan bulunmakla birlikte; cinsiyetlendirilmis toplumsal
rollerinin bir iletigim stratejisi olarak kampanya siireglerinde nasil kurgulandigina yonelik biitlinsel bir
degerlendirme sunan ¢aligmalar sinirlidir. Bu aragtirmanin amaci; her bir kampanya agsamasi {izerinden
(pazarin durumu, kampanyanin hedefleri, hedef kitlenin belirlenmesi, yaratici stratejiler ve medya
stratejileri ile kampanya sonuglari vb.) toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilarindan ne sekilde
yararlanildig1, hangi stereotiplerin 6ne ¢iktigini ve elestirel-alternatif uygulama 6rneklerinin bulunup
bulunmadigim incelemektir. Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi yarigmasinda 6diil alan dort {irtin-hizmet
kategorisinden 13 kampanyanin niteliksel igerik analizi teknigiyle degerlendirildigi c¢alismanin
sonuncunda; belirlenen kampanya kategorileri ve asamalarinda, smirli alternatif uygulamalarla
karsilagilmakla birlikte; egemen toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilarinin farkli 6rmekler iizerinden
iretim-tiiketim dongiisiinii destekleyen bir stratejik iletisim mekanizmasi olarak devrede oldugu
gOrilmiustiir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Kampanya, Toplumsal Cinsiyet, Kalip Yarg:, Niteliksel Icerik Analizi.

CONSTRUCTION OF “GENDERED” SOCIAL ROLES IN CAMPAIGN
PRACTICES AS A COMMUNICATION STRATEGY

ABSTRACT

Communication or Public Relations (PR) campaigns are targeted sets of strategic plans performed in a
certain period in order to reach some goals (increase market share, ensure profit maximization,
reputation, etc.) In some sectors gender roles, and stereotypes are used markedly within these strategies.
Generally, in literature, there are many studies that examine the femininity constructs and the
construction of gender in advertisements; but studies that present an integrated assessment of how
gender roles are constructed within the framework of the condition of the market, campaign’s goals,
identification of target audience, creative strategies, media strategies, results of campaigns are very
limited. Whereat, this study aims to examine-evaluate gender roles-stereotypes, and femininity
constructs, which are used in the creation process of PR campaigns, with a critical approach. The results
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of the study showed that in 13 PR campaigns while identifying problems, setting goals, identifying target
audiences, creating strategy, and achieving expected results all these gender roles-stereotypes operate
as strategy mechanisms.

Keywords: Communication, Campaign, Gender, Stereotype, Qualitative Content Analysis.

GIRIS

[letisim ve halkla iligkiler uygulayicilar agisindan kampanya planlama siirecinde yerlesik sosyo-kiiltiirel
yap1 ve kaliplardan yararlanmak avantajli bir strateji olarak belirginlesmektedir. Ozellikle belirli
sektorlerde (temizlik, gida vb.) yerlesik hale gelen bu sdylemsel kodlardan biri de “toplumsal cinsiyet”
stereotipleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. kampanya siirecinde yer alan “hedef kitlenin olusturulmasi”,
“yaratic1 strateji” ve “medya stratejisi” belirleme asamalarinda egemen toplumsal cinsiyet temalari
iizerine yogunlasilirken; kampanyanin “pazar durumu”na iliskin olarak gerceklestirdigi fizibilite
caligmast ve pazar aragtirmalarinda, “kampanya Oncesi hedefler” ve “kampanya sonuglar’” gibi
basamaklarda, kurum ve/veya markalarin nihai tiiketim ve pazarlama hedefleri ile biitiinlesen, oldukga
niceliksel, oransal ve istatistiksel bilgiler yer almaktadir. Bir baska ifadeyle, belirli kampanya
asamalarinda bir hedef ve bir stratejik mekanizma olarak tercih edilen toplumsal cinsiyet kalip yargilari,
kampanyanin piyasa ve finansman iliskilerinin planlandig1 nihai asamalarinda goriiniirliiglini
yitirmekte; nihai iktisadi amaglara uygun bir aragsal-islevsel unsura indirgenmektedir. Bu nokta,
literatiirde halkla iliskiler kampanyalarimin elestirel feminist teori ara yiiziinde yeniden ele alinmasina
iligkin bir tartismanin insa edilmesi bakimindan 6nemlidir. Egemen toplumsal cinsiyet sdyleminin
kapsamina giren egemen kadinlik erkeklik rolleri ve kalip yargilarinin kampanya siireglerinde, kurumun
piyasa hedefleri amaciyla kullanilan bir aragsal strateji bicimini aldig1 ve yeniden iirettigi goriilmektedir.

Literatiirde, kampanya Ornekleri iizerinden yiiriitillen toplumsal cinsiyet tartismasina odaklanan
caligmalarin  (Peltekoglu &  Tozlu, 2017; Caki, 2020; Ates & Mazici, 2022)
siirl goriiniirligi ve iletisim-halkla iligkiler disiplini ile elestirel feminist arastirma gelenegini bu
kapsamda birlikte degerlendirme ihtiyacini beraberinde getirmektedir.

Caligma, bu tartigma gergevesinden yola ¢ikarak; iletisim kampanyalarinda yer alan cinsiyet-toplumsal
cinsiyet kurulusunu, elestirel feminist teorinin bakis agisindan hareketle degerlendirmeyi ve kampanya
asamalarinda s6z konusu toplumsal cinsiyet rollerinin ve kalip yargilarinin 6ne ¢ikan hangi metaforlarla
iligkilendirildigi ve alternatif uygulama Orneklerine iliskin niteliksel bir inceleme sunmay1
amaglamaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda, Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi’nda 6diil alan, toplumsal cinsiyet
konusuyla iligkili gorsel ve yazili icerigi bulunan, amagli 6mekleme yoluyla belirlenmis dort temel
kategorideki (yiyecek-igcecek, temizlik, kisisel bakim ve mobil telefon hatt1) 13 iletisim/halkla iligkiler
kampanyasi nitel arastirma ydntemi ve niteliksel igerik analizi ile incelenmistir' (Bkz: Ek 1/Tablo 1).

Analiz kategorileri; kampanya stratejisinde yer verilen “pazarin durumu ve zorluklar1”, “kampanya
hedefleri”, “hedef kitle”, “yaratici strateji”, “medya stratejisi”, “kampanya sonuglar1” olmak iizere alt1
alt baslik ve asagida belirtilen dort arastirma sorusu lizerinden incelenmistir. Calismada yaniti1 aranan
aragtirma sorular1 sunlardir:

e Kampanyalarda toplumsal cinsiyete iligkin ne tiir tanim ve alt kategoriler yer almaktadir? (kadinlik,
erkeklik, annelik, mutlu aile vb.) ve bu kampanyalarla toplumsal cinsiyet konusu arasinda hangi
baglamda bir iliski kurulmaktadir?

'Tncelenen kampanyalardan 5 tanesi yiyecek-igecek, 4 tanesi temizlik, 3 tanesi kisisel bakim ve 1 tanesi mobil telefon hizmetleri
kategorisinden olugmaktadir.
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e Bir yaratici strateji veya medya/iletisim stratejisi olarak; kadina siddet, ev i¢i emek gibi konulara
iliskin bir toplumsal cinsiyet farkindaligina dikkat ceken ve kampanya siirecini bu sekilde diizenleyen
alternatif kampanya 6rnekleri bulunmakta midir?

e Her kampanya asamasinda, egemen toplumsal cinsiyet kalip yargilar1 benzer bicimde yer almakta
midir? Eger burada bir farklilik goriiniiyorsa stereotipler hangi kampanya asamalarinda ne sekilde
kullanilmaktadir?

e Kampanya olusturma siirecinde toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilar, kampanya basaris1 igin
kullanilan bir stratejik ara¢ konumunda midir?

Caligmanin izleginde ilk olarak elestirel feminist teoride kuramsal ve yontemsel boyutlariyla tartigilan
“toplumsal cinsiyet” konusuna iliskin genel bir degerlendirme sunulmakta ve iletisim/halkla iliskiler
kampanya incelemelerinde neden bdyle bir tartigmaya ihtiya¢ duyuldugu sorusu yanitlanmaya
caligilmaktadir. Calismanin izleyen bdliimiinde ise bu kuramsal tartigsmalardan hareketle iletisim/halkla
iligkiler ~kampanyalarinda toplumsal cinsiyet sOyleminin kurulusu, belirlenen kampanya
kategorilerindeki igerik-anlam-sdylem tartismasi ¢ercevesinde incelenmektedir.

KAMPANYALARDA ELESTIREL FEMINIST TEORIYE BAKMAK

[letisim kampanyalart; {iriin, hizmet, marka, kurumlarm stratejik siireglerinin yiiriitiilmesi amacin1 ifade
eden kapsayici bir tanim gergevesi olusturmaktadir. Giiniimiizde farkl: isimlerle agiklanmakla birlikte;
iletisim stratejisinin spesifik uygulama alani olarak halkla iliskiler kampanyalar1 da bu ¢ergeve kavrami
temsil etmektedir. Uzerinde uzlasilmis tek bir tanimi olmamakla birlikte halkla iligkiler, herhangi bir
duruma veya bir kuruma yonelik olarak kamuoyu yaratmaya yonelik bir dizi planl strateji olusturma ve
yonetme siireci olarak ifade edilebilir’. Kuskusuz arastirma, planlama ve uygulama gibi cesitli
basamaklardan meydana gelen bu siirecin karsimiza ¢ogu zaman bir halkla iliskiler kampanyasi olarak
¢iktigmi séylemek miimkiindiir’. Genel olarak bir iletisim/halkla iliskiler kampanyasini, Harrison’un
(2011: 324) su ifadeleriyle aciklamak miimkiindiir: “Planlanmig bir grup iletisim eyleminin her biri,
tanmimlanmus, spesifik bir amaca sahiptir. Bir zaman dilimi siiresince devam eder ve daha 6nceden
belirlenmis bir sorun ile ilgili olarak bir takim iletisim hedeflerine ulagmayi amaglar. Ornegin
endiistriyel giivenligi artirmaya yonelik bir kampanya gibi”. Bu ifadeden yola ¢ikilarak halkla iligkiler
kampanyalar1; bir kurulusun, bir konuda ilgili hedef kitleye yonelik olarak, belirli bir siire¢ igerisinde
gerceklestirdigi planli ve stratejik uygulamalar biitiiniinii kapsayan bir mekanizma® olarak ifade
edilebilir. Burada “hedefe yonelik planli ve stratejik uygulamalar” ifadesi mercek altina alindiginda,
halkla iligkiler kampanyalariin, pazarlama siireglerinde, hedef kitleye “gercek” olandan uzaklasabilen
ikna edici mesajlarin sunuldugu, uyumlastirilmis reklamecilik ve halkla iligkiler faaliyetleri gibi tizerinde
durulmasi gereken bir artalanla da karsilagilmaktadir (Tellan, 2011: 40-41).

Stratejiler aslinda gercekler lizerine kurulmazlar. Tam tersine yonetimler kendi vizyonlar ¢ercevesinde
cevreyi ve ihtiyaglart anlamaya calisarak stratejileri zihinsel bir ¢ikarsama iizerine kurarlar... Halkla

2Cutlip ve Center’in (1982) tanimiyla halkla iliskiler, “karsilikli tatmin edici iki yonlii iletisime dayali, iyi karakter ve
sorumluluk sayesinde kamuoyunu etkilemek i¢in planlanan ¢abalardir. Bir baska tanimda ise halkla iliskiler, “karsilikli iki
yonlii iletisime dayali toplumsal sorumlulugu iceren bir isleyisle kamuoyu olusturma ve sonugta kurum ve sahislar ile kamuoyu
arasinda konsensiis saglanmasi amaciyla aragtirma planlama ve uygulama sathalarimi kapsayan bilingli ve legal bir siiregtir”
(Gokee, 1993: 102).

Halkla iligkiler kampanyalarinin nasil tammlandidi ve bir kampanyamn yapilandirilmasi siirecinde yer alan temel
basamaklaria (forming problem statements, research, identifying target publics, setting goals and objectives, defining strategy
and tactics, evaluation) iligkin detayl bir giris metni i¢in, http://lib.oup.com.au/he/PR/samples/shechan_prcamp2e_sample.pdf
adresinden Mark Sheehan’in “Introduction of Public Relations Campaigns” baslikli ¢alismasina ulasabilirsiniz.

4Kampanya siireglerinde de karsimiza ¢ikan nokta; halkla iligkiler ve reklamciligin birbirine benzeyen ve ayrisan yoénleri
bulunmakla birlikte, bu iki alanin da ¢ogu zaman pazarlama catis1 altinda birlesmeleridir. Calismamiz kapsaminda incelenen
kampanyalarda da bu tiir bir simbiyotik birlikteligin oldugu goriilmektedir. “Halkla iliskiler, organizasyonun yapisina,
calisanlarina veya iligkili oldugu diger kisi ile kuruluslara odaklanmakta, reklamcilik ise, organizasyonun c¢iktilari ile bu
¢iktilart satin alan, tiiketen ya da paylasanlara yonelmektedir” (Tellan, 2009). Diger yandan reklamin 6znesi net bir bicimde
belirli iken, halkla iliskiler faaliyetlerinin kimin i¢in yapildig1 veya kim tarafindan finanse edildigi gibi konular ortiik
kalmaktadir” (Turow, 2009: 626).
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iligkiler uzmanlar1 yarattiklar1 imajlarla giindemi ve diisiinceleri, dolayisiyla da kamuoyunu
yonlendirmektedirler. imaj yaratirken yaygin bigimde medyadan yararlanmalari, medya ile iliskileri 6n
plana c¢ekmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari, medyayla iligkiler sayesinde gerg¢ek olanin yerine
istedikleri temsili gergekiistiinii koyarak yer degistirmektedirler. Ozellikle teknolojik buluslarin bu yer
degistirmede olaganiistii yardimci oldugu sdylenebilir. Halkla iliskilerin iletisime dayali olmasi, bu
teknolojiden biiyiik basarilarla yararlanmasina yol agmistir (Budak & Budak, 2004: 79).

Piyasaya yonelik olarak, kurumun ¢ikarlarinin, pazar paylarim ve karimin maksimizasyonunu artirmak,
itibarin1 yonetmek gibi ¢esitli amaglarla liretilen kampanyalarm bu “hedefe yonelik” ve “stratejik”
planlamalar1 yaparken, toplumsal ve kiiltiirel olarak yerlesik hale gelen pek ¢ok kod ve kalip yargidan
beslendigi goriilmektedir. Bu tiir bir durumun en belirgin 6rnekleri ise, bu kampanya siireclerinde mesru
bir zemine dayandirilarak siklikla yer verilen toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilaridir. Bu kapsama
egemen “kadinlik” ve “erkeklik” rolleri, “kamusal alan/6zel alan” tartigmalar1, “aile” ve “annelik” gibi
pek cok soylemsel kurulusu dahil edebilmek miimkiindiir.

Dolayisiyla iletisim/halkla iligkiler kampanyalar1 bu yoniiyle, toplumsal cinsiyet tartigmalarin1 odak
noktasina alan elestirel feminist teorinin bakis agisiyla, kapsamli olarak degerlendirilmesi gereken bir
gorlinlim arz etmektedir. Ciinkii 6zellikle kapitalist kiiresel ekonomideki bir dizi doniisiime karsilik
gelen Ikinci Diinya Savasi sonrast ddnemden bu yana, halkla iliskiler -iirettigi kampanyalar da dahil
olmak {izere- bir “arastirma-uygulama-aragtirma” c¢izgisiyle hareket etmeye baslamis, dolayisiyla
“arastirma”nin kendisi temel bir fonksiyon haline gelmistir’. Fakat buradaki arastirma ifadesi, halkla
iligkileri teknik bir yonetim fonksiyonu olarak degerlendiren “yonetimsel” paradigmanin tamamen kar,
itibar veya pazar pay1 hedeflerinin gerceklestirilmesine yonelik karsilikli anlagsma, uzlas1 ve ¢ikarin
saglanmasini dngoéren bir nitelik tagimaktadir. Buna karsin s6z konusu arastirma siirecinde feminist
arastirmalarin ongdrdiigii ve siklikla vurguladigi tiirden bir toplumsal cinsiyet farkindaligini ve elestirel
yeniden insa siirecini kapsayan alternatif bir paradigmanin izlerini gérmek miimkiin olmamaktadir.
Aldoory’e (2005) gore, “halkla iliskilerin yonetimsel paradigmalar, retorik paradigmayla, postmodern
paradigmayla ve feminist paradigmayla” karsithik gostermektedir. Ayni zamanda bu tiir bir egemen ve
tek yonlii paradigmanin baskin niteligi siirdiik¢e, farkli bakis agilarina duyulan gereksinimin oldukca
anlamli oldugu da goriilmektedir. Halkla iliskilerdeki yonetsel paradigmanin, kampanya siireglerinde de
benzer sekilde isledigini (teknik, niceliksel, sonug odakli) sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla bu durum,
kampanyalarda da tek yonlii bir bakig agisinin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmaktadir. Bdyle bir noktanin
altim1 ¢izmek adina Toth, halkla iligkiler alaninda i¢inde feminist elestirel teorinin de bulundugu alti
paradigmanin yer aldigini belirtmistir (Toth & Heath, 1992).

Halkla iligkiler disiplini ve elestirel feminist teori arasinda “toplumsal cinsiyet” iizerine kurulmasi
planlanan bir baglanti, kuskusuz halkla iliskiler toplum ve kiiltlir baglaminda anlamlandirilmasi gereken
bir iligkiler sistemine igaret etmektedir. Ciinkii feminist literatiirde yiiriitiilen temel bir tartisma olarak,
biyolojik bir cinsiyet kavramsallagtirmasinin 6tesine toplumsal ve kiiltiirel bir kabul olarak 6ne ¢ikan
toplumsal cinsiyet, bu yoniiyle bir anlamda halkla iliskiler kampanyalarinda ticari bir girdi olarak
islevsellesmekte diger yandan da i¢inde bulundugu kiiltiiriin bir {iriinii olarak bu sosyo-kiiltiirel alanin
yeniden tiretiminde belirleyici bir konuma yerlesmektedir.

Elestirel Feminist teori ve aragtirma pratiginin temel tartisma noktalarina iliskin kisa bir degerlendirme
yapmak gerekirse; Feminist arastirmalar, feminist epistemoloji igerisinde var olmaktadir. Feminist
epistemoloji de “kadinlar i¢in kadinlar tarafindan gergeklestirilen arastirmalar’a karsilik gelmektedir
(Olesen, 2003). Feminist arastirmalar 6zellikle etik karar verme siirecinde duyguya ve ahlaki karar

>“Halkla iligkiler programinin/planinin baslangicindan sonuna kadar her sathasinda arastirma gerekliligi vardir. Ayni zamanda,
arastirma sonuglari, kampanya sonrasinda etki degerlendirmesi i¢in de kullanilir. Bir periyodik arastirma ve degerlendirmenin
parcasi olabilir. Ornegin arastirma stratejiyi formiile etmede yardimcidir. Basarty1 6lgmede, mesaji test etmede, pazardaki
rakipler arasindaki durumu belirlemede, arastirmayr kullanarak tamitim yapmada, belirli diisiinceleri degistirmede,
organizasyonla ilgili her tiir durum belirlemesinde kullanilabilir” (Erdogan, 2006: 337).
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verme yetisine yer vermeyen, rasyonalizmi temel alan anlayisa kars1 bir miicadele verdigini s6ylemek
miimkiindiir (Benhabib, 1992: 49). Feminist ¢aligmalar temel olarak su iki 6n kabulden hareket
etmektedir: “marjinal gruplarin dezavantajli konumlarmin degistirilmesi” gibi sistematik bir degisime
adanmislhik ve tipki egemen ana akim (pozitivist) kaynaklar tarafindan {iretilen bilgi gibi, feminist
aragtirmalar yoluyla iretilen bilginin de taninmasi. Feminist kiiltlirel ¢aligmalar, kadinlarin toplumsal
cinsiyetinin kadinlik durumuna iligkin medya temsilleriyle nasil marjinallestigini ele almay1 amaclamasi
bakimindan kiiltiirel ¢aligmalar teorisinden ayrigsmaktadir. Feminist kiiltiirel ¢aligmalar, kimliklerin
ozellikle 1rk sinif ve toplumsal cinsiyetle i¢ i¢e gecislerini ele almaktadir. Burada irk ve sinifin kimlikten
bagimsiz olarak degerlendirilebilecegini; fakat toplumsal cinsiyetin kimlikten bagimsiz olarak var
olamayacagin savunmaktadir (Wardeman-Winter, 2014: 92-94).

Elestirel feminist teorinin temel tartisma noktalarindan yola ¢ikarak halkla iliskiler kampanyalariyla
olan iligkisini ele aldigimizda, literatiirde halkla iligkiler alanindaki metinleri elestirel feminist teorinin
bakis agisiyla inceleyen ve degerlendiren sdylemsel ¢caligmalarin bir boliimii; halkla iligkiler araciligiyla
anlamin nasil manipiile edilerek iiretildigini bunun kamuya nasil gii¢ kaybettirdigini, devlet ve
sirketlerin nasil avantaj sagladigini incelemektedir (Demetrious, 2011) (Henderson, 2005). Burada
ozellikle halkla iligkiler literatiiriiniin temelini olusturan bir kavram olan “kamu”, elestirel feminist teori
acisindan pek cok boyutu olan tek bir kimlige degil, farkli kimliklerden olusan bir biitlin olarak ele
alinmaktadir. Cogul bir kamu vurgusuna dikkat c¢ekilmesinin ardindan da 6zellikle halkla iliskiler
kampanyalarinda -yonetsel bakis agisiyla oldukca teknik bicimde ifade edilen hedef kitle kavramina
kars1- kamunun genel olarak kadinlar1 ve diger kadinlar karsisinda gelir, statli gibi nedenlerle “disarida
birakilan” kadinlar1 dahil ederek kapsamli hale getirebilecek yaklagimlara duyulan gereksinimin altini
cizmektedir. Bu baglamda “toplumsal cinsiyet” basligi altinda halkla iliskiler kampanyalar1 ile elestirel
feminist teoriyi birlestirmeye yonelik ilk halkla iliskiler arastirmalarinin “kamu ve saglik alaninda
yapildign goriilmektedir®. Feminist paradigmanin halkla iligkiler disiplini igerisinde yerlesiklik
kazanmasiyla birlikte, incelenen kampanyalarda bir “hedef kitle” degil, bir “kamu” olarak kadmlarin
odak noktasina yerlestirilmesi burada dikkat ¢ekilen pek cok teorik tartigmanin, halkla iligkiler
kampanya uygulamalarini da kapsamina aldigin1 gostermektedir.

Elestirel feminist teori tarafindan bu kampanyalarin {iretim siirecinde, {izerinde durulan bir diger 6nemli
baslik, kampanyay1 {ireten bireyler ve onlarin toplumsal cinsiyet konusuna bakis agilarinin niteligidir.
Yildirnm-Becerikli (2008: 78) tarafindan bu uygulayicilar “sembollerin manipiilasyonu yoluyla
kamularla iligki iiretme isinde olan kisilerdir. Onlar c¢esitli kamularin diinyay1r nasil gorecegini
bicimlendirmeye ¢aligirlar. Halkla iliskiler mesajlar1 toplumdaki egemen gii¢lerin ¢ikarlarii yansitirlar”
biciminde ifade edilmistir. Motion ve Leach, (2009) bu uygulayicilarin Michel Foucault’un bilgi-iktidar
sOyleminden hareketle, bilgi ve gercegin {liretimi silirecindeki aktif ajanlar olduklarmin altim
cizmektedir. Sosyo-kiiltiirel pratiklerin degisiminde, bilginin iiretiminde ve sdylemin doniismesinde, bu
uygulayicilar kritik rol oynamaktadir. Feminist teori (ve elestirel itk ve somiirge arastirmacilar1) bu
konuyu toplumsal cinsiyetin kurulusu, kadinlar ve 6teki marjinal gruplarla etkilesimi kapsaminda ele
almaktadir (Edwards, 2011: 18). Buna gore, “kiiltiirii ve haber dongiisiinii sekillendirici etkin roliine
ragmen halkla iliskiler, cinsiyet ikilemleri, mitleri ve ayrimcilik i¢in bir alan birakmaktadir” (Place,
2015: 61). Son zamanlarda feminist aragtirmalar, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin dar bir
ikilikle yapilan tanimlamalarimin, halkla iliskiler uzmanliginda heteronormatif bir standart kurduguna
isaret etmektedir. (Place, 2015: 64) Burada kampanya planlama siirecinde ¢alisan kadin uygulayicilara
yonelik olarak da cinsiyetci bir takim ifadelere basvuruldugunun alti ¢izilmektedir. Kadin halkla iligkiler
profesyonelleri, “halkla iliskiler tavsanciklar’” (PR Bunnies) (Frolich & Peters, 2007) ya da “kralige
arilar” (Queen Bees) (Wrigley, 2005) olarak adlandirilmaktadir. Bu tespit, s6z konusu kampanya

¢Jennifer Vardeman Winter’mn “Issues of representation, reflexivity and research participant relationships: Doing feminist
cultural studies to improve health campaigns” baslikli caligmasi, daha 6nce yapilmis olan, geng kizlarin ve ailelerinin Gardasil
UPV/cervpceol kanser ilacinin medya kampanyalarina bakis agilarini ele alan ¢alismanin bir analizidir. Saglik alanindaki halkla
iligkiler pratigi egemen bakis agisiyla ele alindiginda, ila¢ ve kamu sagligi sdylemlerinde tarihsel olarak kadin hastalarin
otekilestirilmesi ve bilginin erkek bedeni iizerinden tanimlanmasi durumu goze ¢arpmaktadir (Wardeman-Winter, 2014: 91-
93).
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stirecinin planlanmas1 ve uygulanmasinda elestirel feminist teorinin siirekli olarak vurguladigi kadin
bakis ag¢isinin neden bu alana dahil olmasi gerektigini acik¢a gdstermektedir. Aldoory (2005) halkla
iligkiler aragtirmalart igin “yeniden tasarlanmig bir feminist paradigma” sunmakta ve bunu kurumsal
halkla iligkilerin normatif aragtirma nesnesine uygulayarak, toplumsal cinsiyetin ve bununla iliskili gii¢
ve ayrimin dinamiklerini yansitan oldukca degerli bakis acilari iiretmektedir. Feminist yontemler,
aragtirmacinin kendi roliinii katilimcilarla olan iligkilerine yansitmasina dayanir (Pillow & Mayo, 2011).
Bu yaklagimin halkla iliskiler uygulayicilart igin toplumun kiiltiirel deneyimlerinin iletisimsel
davraniglarini nasil etkiledigini daha iyi anlayabilmeleri i¢in gerekli oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Halkla iliskiler kampanyalarinda egemen toplumsal cinsiyet bakis agisina yonelik bir degerlendirme
yaparken kesisimsellik teorisi (intersectionality theory) elestirel feminist paradigmanin bakis agisindan
beslenen alternatif bir yol haritas1 sunmaktadir. Bu teori, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramini bir
ikilik ve bir siire¢ olarak ele almak kadar, onu diger kimlik yapilanmalarindan bagimsiz olarak ele
almanin da sorunlu oldugu gibi bir baslangi¢ noktasindan hareket etmektedir. Buna gore kesisimsellik
teorisi dogrudan tek boyutlu olarak ele alinan cinsiyet, irk sinif gibi kimlik kategorilerini reddetmektedir.
Ciinkii bu kurama gore, ¢oklu kimlikler ve farkli tahakkiim formlar1 ayn1 anda var olmaktadir. Bunlar
ayn1 zamanda karsilikli olarak da birbirini iretmekte ve giiclendirmektedir. Pek ¢cok es zamanli deneyim,
baski ve sdylemler, kiginin toplumsal cinsiyet tasavvurunu sekillendirmektedir. Kesigimsellik teorisinin
toplumsal cinsiyet kavramini, “kadin ve erkegin arasindaki ‘gercek’ sosyal bir fark olarak degil, kisilerin
sosyal rollerini onlarin biyolojik cinsiyet farklarina gore sekillendiren bir sdylem olarak tanimladig
gorlilmektedir. Bunun devaminda teori, kadinlar arasindaki farklarin belirginlestirilmesinde de higbir
kadin grubun homojen olmadigini kabul etmekte ve kadinlardan olusan bir grupta kadinlarin arasindaki
farklar1 géz ardi etmenin, birtakim sorunlara neden olabileceginin altim1 ¢izmektedir. Bu tiir bir
degerlendirme, halkla iliskiler kampanya incelemeleri agisindan olduk¢a anlamlidir. Ciinki
kesisimsellik teorisi kadinlarin homojen bireylere indirgenemeyeceklerini ve birbirlerinden farkli
olduklarimi vurgulayarak esasen cinsiyet stereotiplerinden de kacinilmasi gerektigine yonelik dnemli bir
hatirlatmay1 yinelemektedir (Place, 2015: 63). Halkla iliskiler kampanyalarinda bu stereotiplerin ne
kadar merkezi bir konumda yer buldugu ve ne tiir anlamlar iirettigi diisiiniildiiglinde, elestirel feminist
arastirma geleneginin halkla iliskiler disiplinine sundugu “farkindalik” temelli alternatif katki 6ne
cikmaktadir.

Sonug olarak halkla iligkiler pratigine yonelik olarak elestirel feminist teori kapsaminda halkla iligkiler
araciligiyla cinsiyet¢i anlamlarn iiretildigi, halkla iligkilerin, gii¢ hiyerarsisinin olusmasinda ve riza
iiretiminde etkili bir rolii bulundugunu vurgulayan bir fraksiyon olmakla birlikte feminist halkla iligkiler
arastirmalari, ikili bir sistemin aksine, karmasik bir cinsiyete dayal1 bir uygulamalar ve sGylemler sistemi
onermektedir. Feminist arastirmalar ve toplumsal cinsiyet konusu ele alinirken hem erkeklerin hem de
kadnlarin, sistemsel ve organizasyonel seviyelerde, cinsiyet sosyalizasyonunun hedefleri olduklarinin
kabul edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla halkla iliskiler arastirmalari ve elestirel feminist paradigma;
iiretilen bu tiir metinlerin kadinlarin, erkeklerin ve ataerkilligin seylestirilmesine, kapitalizme ve
somiirgecilige nasil katkida bulunduklarimi incelemelidirler (Place, 2015: 65).

KAMPANYA ASAMALARINDA CINSIYETLENDIRILMIS TOPLUMSAL ROLLER VE
ALTERNATIF UYGULAMA ORNEKLERI

Kampanyalarin pazar durumuna iligskin zorluklardan baslayarak belirledikleri hedef kitle, iirettikleri
yaratic1 stratejiler, kullandiklar1 medya stratejileri ve kampanya sonuclarma kadar planlanan
asamalarinda, toplumsal cinsiyet rollerinin ve kalip yargilarinin iiretimi ve yeniden iiretimine iliskin
olarak bes temel bulgudan s6z edebilmek miimkiindiir. Bunlardan ilki; 6zellikle sozii edilen bu
stireclerin tamaminda, tiim egemen sosyo-kiiltiirel toplumsal cinsiyet sdylemini yeniden {ireten bir
annelik vurgusunun 6ne ¢ikmasi ve kadinlarin dogrudan potansiyel annelik rolleri ve kalip yargilariyla
kampanyalara dahil edilmis olmasidir. Uriin/hizmet iireten markalar, kampanyalarinda pazarin durumu
ve zorluklarindan s6z ederken, annelerin marka tercihlerinin 6nemini, kendi markalarinin “tiiketici
anneler” tarafindan begenilmesi gerektigini ve rakip markalara kars1i bir “algisal Ustiinlik”
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olusturulmasinin yolunun annelerden gectigini siklikla vurgulayan ifadeler kullanmaktadir. Boyle
varsayimlart da piyasada gerceklestirmekte olduklar cesitli algi arastirmalarinin bulgularindan yola
cikarak lretmektedirler. (Siitas Bilylimix’in yaptig1 anne anketi vb). Bu baglamda incelenen halkla
iligkiler kampanyalarinda, (Pmar Cocuk Siitii, Eti Siit Burger ve Siitas Biiylimix) pazar durumu ve
zorluklar1 arasinda “annelerin desteginin alinma gereksinimi” su sekilde ifade edilmistir:

Kinder siit dilimi markasmin ilk basta, oncelikle anneler i¢in 6nemli olan ‘saglikli’ ve ‘masum’
sifatlariyla eslestirildigi goriiliiyordu. Yani Kinder daha ¢ok annelerin goriip satin aldigi ve cocuklarina
yedirdigi, ¢ocuklarin da reddetmedigi bir markaydi... Pazarda ayrisabilmek i¢in Eti, sekliyle ismiyle,
kisacas1 her seyi ile eglenceli bir marka yaratmay1 hedeflemeliydi. Boylece ¢ocuklarin annesinden
istedigi, annenin de bu karar1 destekledigi bir konumda olacakti... Tabi ki anneleri yanina almak igin
stit icerigine de gonderme yapilacakt: (Eti Siit Burger) (Effie-Awards, 2015: 74).

Annelerin %61°1 Biiylimix’in iireticisinin Siitas oldugunu bilmiyordu... (Ocak, 2011 Anne Anketi)
(Effie-Awards, 2015).

“Bir an Once biiyiimek isteyenlere” sdylemiyle annelere iirliniin fiziksel gelisimi destekleme faydasi ile
ulagsmaya caligarak pazar liderini takip ediyordu (Siitas Biiylimix) (Effie-Awards, 2015: 94).

Burada gdze garpan bir baska vurgu da bu kampanyalarin hedef kitlelerine iliskindir. Uriiniin hedef
kitlesinin dogrudan anneler olmadigi ii¢ kampanya 6rneginde de kamusal alan 6zel alan tartismalar1’ ve
kadmlarin bu alana iliskin konumlanmalarimin ekonomik, politik ve sosyo-kiiltiirel baglami
diisliniildiigiinde ‘bebeklerinin/cocuklarmin bakimlarindan ve saglikli biiylimelerinden dogrudan
sorumlu tutulan kadinlarin, ¢ocuklarin beslenme aligkanliklari, satin alinacak alinmayacak tiriinlerin
tercihi gibi konularda ikna edilmesi gereken gizli hedef kitle olarak karsimiza ¢iktigini goriiyoruz.

Dolayisiyla tiim kampanya siireci olusturulurken ¢ocuklar kadar kararlari ve bunun tiiketim davranigina
doniismesi konusunda ikna edilmesi gereken bir hedef kitle olarak annelerin 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
konuya iliskin bir baska bulgu da annelerin de kendi iglerinde, ekonomik gelir diizeyleri, statiileri,
yasadiklar1 mekén ve triine yonelik ilgileri dogrultusunda, “gen¢ anneler, biiylik kentlerde yasayan
anneler gibi nitelendirmelerle kategorilendirilmeleridir:

1-6 yas aras1 ¢gocugu olan geng anneler. Cocuk gelisimi konusunda titiz, garantici, arastirict; yeniliklere
ve gelismeye acik; cocuk siitii gibi 6zel ¢ocuk triinleri kullanan ve/veya kullanmaya agik olan; daha ¢ok
biiyiik sehirlerde yasayan anneler (Pinar Cocuk Siitii) (Effie-Awards, 2015: 28).

Cocuk taze peyniri, annelerin ¢ocuklarimi saglikli biiylitmek, kemik gelisimlerine destek olmak igin
tercih ettikleri bir iiriindii. Anneye odakl1 bir pazardi. Annelerin giivenini ve kalbini kazanmamiz ¢ok
onemliydi. Annelere odaklanirken ¢cocuklari da kesinlikle iletisimimiz digsinda birakmamamiz ve onlarin
da radarina girmemiz gerekiyordu (Siitas Biiyiimix) (Effie-Awards, 2015: 94).

Burada 6zellikle Eti Siit Burger kampanyasinin tanimladigi hedef kitlenin basinda gelen annelerin neden
ozellikle ¢ocuk firtinleri pazarinda 6nemli bir karar verici konumda oldugunu, tam da elestirel feminist
paradigmanin pek c¢ok kez altin1 ¢izdigi egemen toplumsal ve kiiltiirel yap1 ve dinamiklerle oriilii
toplumsal cinsiyet ve tiiketim iligkisiyle agiklamasi anlamlidir:

Cocuklarin {iriinii annelerinden talep etmesini hedefliyorduk; bunu saglayabilmek i¢in ¢cocuklar markay1
cok eglenceli bulmaliydi... Ancak {irliniin satin alicis1 annenin de bu kararda 6nemli bir pay1 vardi.
Anneler, ¢ocuklart séz konusu olunca, eve alinan {iriin ve markalar konusunda yogun hassasiyet

7 Feminist literatiirde yaygin tartisma bagliklarindan biri olan kamusal-6zel alan ikiligi, ev igi yeniden iiretim
stiregleri, aile ticretinin saglanmasi gibi konularda toplumsal cinsiyet rollerine bagli bir “konumlandirma” olarak
tanimlanabilir. Ornek ¢aligmalar i¢in bkz: (Tekeli, 1995; Ozbek, 2004; Sancar, 2013).
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gosteriyorlardi. Dolayisiyla annelerin i¢ini rahatlatmayan ¢ocuk markalarinin pazarda tutunabilmeleri
cok zordu... Bu amag¢ dogrultusunda biz de ¢ocugun aradigi eglenceyi, annenin aradigi siit icerigi ile
birlestirdik (Eti Siit Burger) (Effie-Awards, 2015: 76).

Bu kampanyalarin yaratici stratejilerinde de kadinlik ve annelik rollerinin yer buldugu bir akis s6z
konusudur. Annelerin kiigiik yastaki ¢ocuklarinin saglikli gelisimi i¢in onlar1 en iyi ve kaliteli iirlinlerle
besleme cabasinda olduklari; fakat aslinda s6z konusu gocuk siitlerinin i¢ginde yer alan vitamin ve
minerallerin sundugu faydayi net olarak bilmediklerini, bu noktadan hareketle markalarinin bir {glii
destek formu olusturarak (Cinko-bagisiklik, B12-zihinsel gelisim, Kalsiyum-fiziksel gelisim) bunu
ikonlastirdigim belirtilmistir. Bu kampanyada, cocuk siitii hedef kitlesinin yogunlukla tercih ettigi
mecralardan basta televizyon olmak iizere, dergi ve dijital mecralar kullanilmistir®. Pmar cocuk siitii
kampanyasi i¢in yapilan televizyon filminde; bir babanin ii¢iiz kizlarina Charlie’nin Melekleri filminden
bir ¢agrigimla, annelerinin verdigi siitii igme gorevi vermistir ve her bebek, liglii destek formiiliinden
birini temsil eden gelisim becerisini sergileyerek siitii igme hedeflerine ulagmaktadir. Biiylimix
kampanyasinda da ¢ocuklarinin dogaya ve dogalliga ulasamamasindan endise duyan ve mutsuz olan
annelerin mutlu ¢ocukluk diislerinden yola cikilarak “saghikli biiyiimek sevgiyle ve dogayla
biliylimektir” mottosundan yola ¢ikilmis ve anne ve bebegi arasindaki iliski “kutsallastirilarak”,
“biiylitme” sOylemi hem markanin ¢ocuga sundugu bir destek, hem de annenin sonsuz cabasiyla
iligkilendirilerek medya stratejisinde su bigimde sunulmustur:

2-7 yas arasi hedef kitlemizin se¢imlerinde annenin ne kadar etkili oldugunu biliyorduk. Annelerin
onaymi, daha da Onemlisi sevgisini kazanabilmemiz sartti. Bu ylizden fikrimizi, anne ve ¢ocugu
arasindaki o kutsal sevgi bagi iizerinden anlatmaya karar verdik... Filmimizin anneleri cezbedecek
yanlarindan biri de onlart kendi ¢ocukluklarina gétiirecek ‘oynaya oynaya gelin ¢ocuklar sarkismin
melodisi idi... Biiyiitme konusunda daha 6ne ¢ikardigimiz ve bizi ayrigtiran mesajimiz, ‘her yavrunun
annesinin goz bebegi oldugu ve ¢ocuklarin ancak sevgiyle, doga iginde ve iyi gidalarla beslenerek
gercekten saglikli biiyiiyebilecekleri fikri oldu (Siitas Biiylimix) (Effie-Awards, 2015: 96).

Bu kampanyalarin sonuglarinda dlgiilebilir ve algisal hedeflerin sonuglarinin, kampanya dncesi duruma
gore iyilesme gosterdigi ve kampanyanin esas amag ve hedefleri olan pazar payini biiylitme, pazarda
lider olma/bu konumunu siirdiirme, inandiricilik saglama ve satin alma davranigi olusturma gibi
durumlarin vurgulandifi ve annelik sOyleminin kampanya sonuglarinda, kampanyanin amaglarini
gerceklestirmek iizere kullanilan bir araci strateji olarak konumlandirildigi goriilmektedir.

Incelenen kampanyalarda 6ne ¢ikan bir diger toplumsal cinsiyet normu da yine egemen toplumsal
cinsiyet kurulusu kapsaminda karsimiza g¢ikan “mutlu aile” soylemidir. Bu tiir bir sdylemi ve bir
kampanya siirecini kurgulayan Algida, ev tipi dondurmalara iliskin olarak yiiriittiigii bu kampanyada
yaratici strateji olarak; Kanal D’de yer alan ve bir donemin popiiler dizilerinden olan Kiiciik Aga
dizisindeki karakterler ve orada yer alan olay Orgilistiniin ¢agrisimlarindan yararlanmig, kampanya
stirecini “aileyi birlestiren lezzet” mottosuyla konumlandirmistir. Dolayisiyla aslinda birden fazla
medya kaynagi kullanilarak ve bu metinler arasindaki etkilesimli ¢agrisimlardan yararlanilarak bir
kampanya stireci yliriitiilmiistiir. Dizide birbirlerini aslinda ¢ok seven; fakat cesitli nedenlerle bir tiirli
bir araya gelemeyen bir anne babanin, kiigiik ogullarn tarafindan siirekli olarak bir araya getirme
oyunlarina maruz kaldig1 durum, Algida’nin kendisini bu aileyi bir araya getirebilecek lezzet olarak
iligkilendirmesini miimkiin kilmistir. Kampanyanin hedef kitlesi olarak 20-44 yas aras1 kadinlarin
secilmesiyle birlikte, ev tipi dondurmaya yonelik aile temal1 bir stratejinin olusturulmasi anlamlidir.
Ciinkii aligveris pratigi kadmnlar {izerinde tanimlanmakta ve iiriin aile olarak tiiketilen; fakat kadinlar
tarafindan satin alinan bir bicimde kampanyada yer bulmaktadir.

$Bu ii¢ kampanyada ayrica, markanin internet sayfasinda tiiketici kaynakl igeriklere yer verilerek yeni iiriiniin anneler arasinda
WOM etkisi yaratmasini saglamak, Tadim aktiviteleri, lansman yapilmasi, marketlerde giris sensorii branding kullanimi,
Google iizerinden gergeklesen “always on search” reklamlar1 gibi oldukga ¢esitli ve etkilesimli medya stratejileri tercih
edilmistir.
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Mutlu aile imgesini bir kampanya stratejisi olarak kurgulayan Molfix’in de hedef Kkitle
konumlandirmasimi bizzat pazarin durumu ve zorluklarindan hareketle; annelerin hangi bebek bezi
markasi ile bashiyorlarsa onunla devam ettikleri gerekcesiyle “20-45 yas arasi bebek sahibi olmay1
planlayan anne adaylari, hamileler ve yeni anneler” olarak belirtmistir. Ayrica bu donemde “annelerin
cok fazla bilgi sahibi olmadig1” ve “doktoruna duydugu giiven”’den dolay1 buradaki marka se¢ciminde
annelere “yetkili kisiler tarafindan verilen” tavsiyenin rolii iizerinde durulmaktadir. Yaratici strateji
baslhiginda kampanyada “anne babalarin hayatlarindaki en kiymetlileri olan bebeklerine, dogdugu an
itibariyle 6zel bir bakim sunarak; mutlu, heyecanli ve zor giinlerinde yanlarinda bulunmak” fikrinden
hareketle bebek saghigini da diislindiiklerini ifade eden gobek bagi oyuntulu bebek bezi ¢alismalar
yapilmistir. Kullanilan medya stratejisinde “annelerin kalbine yerlesmek iizere” duygusal bir dil
kullanildig1, babay1 da ilk bebek deneyimi igine alan ve evliliklerinden ¢ocuk sahibi olma siireglerine
kadar gegen zamani bir film seridi olarak gosteren bir reklam filminin ¢ekildigi ve burada “mutlu aile”
tablosuna yer verildigi goriilmektedir.

Kampanyalarda karsimiza ¢ikan bir diger vurgu da kadinin ev i¢i emegi, burada gerceklesen fakat
cogunlukla goriinmez kilinan yeniden fiiretim siiregleri ve kadinlik durumuyla &zdeslestirilerek
normalize edilen toplumsal cinsiyet rol tanimlarina iligkindir. S6z konusu rollerin mesruiyeti, bir takim
klise ifadeler ve mitler araciligiyla da desteklenmektedir Ozellikle temizlik kategorisinde planlamasi
yapilan dort halkla iligkiler kampanyasinda (Cif, Fairy, ABC ve Rinso) bu tiir bir sdylemsel diizlemin
olusturuldugu goriilmektedir. Kampanya ev temizlik iirlinii odakli oldugundan, hedef kitlesi de marka
bagimliliklar1 oldukga yiiksek olan “ev ekonomisini diizenleyen”, “evli ve ¢ocuklu ev hanimlar1” idi.
Fairy markasinin hedef kitle tanimi da, ev i¢i yeniden iiretim siireclerinin isleyisinden birinci derecede
sorumlu ve en iyiyi en ekonomik olarak elde etme motivasyonuyla hareket etmek zorunda olan, her seye
yeten ve yetisen kadinlarin ev hanimi rollerini birer gorev olarak isaretleyen kodlarini su sekilde
sunmaktadir.

Fairy elde bulasik yikama deterjan1 kategorisinde Pazar payi kazanabilmek igin oncelikle fiyat-
performans hassasiyeti yiiksek ev kadinlarini hedefledi. Bu kadinlar genellikle kisith biitgeleri iginde en
etkin, en verimli satin alma kararimi vermeye ¢aligiyorlardi. Mutfak biit¢elerini dogru sekilde idare
etmek ise en dnemli gorevleriydi (Fairy) (Effie-Awards, 2015: 186).

ABC markasimin kampanyasinda ise hedef kitle bagliginda oldukca ironik bir ifade yer almaktadir.
Marka, tiiketicilerinin 6zellikle temizlik iiriinleri kategorisinde kendi ev hanimlig1, annelik veya kadmlik
basarilarini sorgulayan, buradaki bir “yetersizligi/eksikligi” dogrudan kendi iiriinlerinin kullanilmamas1
ile isaretleyen bir mesaj bombardimani ile kars1 karsiya kaldiklarinin farkindadir; fakat buna karsin
sunmakta oldugu 6neri de yine ev hanimi kadinlarin temizligin sirrm1 —ki bu ABC markasina ait bir
deterjan anlamina gelmektedir- bilmesi durumunda bu lekeleri 6nemsemeyecek olmasidir. Dolayisiyla
kampanyanin gerceklestirdigi arastirma verilerinde paylastigi tizere kendi bakimlarinin ve ¢ogu zaman
da sagliklarinin ve yagamlarinin oniine gecen ev i¢i yeniden iiretim siiregleri ve kadinlarin “ev hanimligi
statiisii” ile yerlestirdikleri kritik islevsel konum, s6z konusu kampanyalarin bu yondeki soylemiyle de
pekistirilmektedir.

Tiiketiciler, yillardan beri temizlik tirlinleri kategorisi tarafindan mesaj bombardimanina tutuluyorlardi.
Bu mesajlarin ¢ogunda kendilerini kotli ya da eksik hissettiren ve hatta kimi zaman ebeveynliklerini,
esliklerini bile sorgulatan alt metinler yer aliyordu. Hali hazirda, ev temizligine kendi temizliginden bile
daha ¢ok 6nem veren hedef kitle, bu mesajlar karsisinda strese giriyordu... Oysa temizligin gercek
sirrint bilen kadin igin, iistiine ya da temek Ortiisiine kimin ne doktiigiiniin higbir 6nemi yoktu; lekeler
nasil olsa ¢ikardi (ABC) (Effie-Awards, 2015).

Almtilanan metinde ev temizliginin bireyin kendinin de 6niinde tuttugu bir kadinlik gorevi olarak ifade
edilmesine benzer sekilde, kadinlarin, kendi sagliklarindan ziyade ailelerinin saglikli olmasini1 daha ¢ok
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onemsedigi bulgularmin elde edildigi feminist arastirmalara karsilik gelmektedir (Wardeman-Winter,
2014: 93). Dolayisiyla bu noktaya isaret etmek ve kadin bakis agisin1 ve egemen dile kars1 bir alternatifin
varligini bu tartigmalara dahil etmek gerekmektedir.

S6z konusu kampanyalarda iiretilen yaratici stratejiler ve medya planlama stratejileri de benzer bir alt
metni olugturmaktadir. Cif markasinin kullandig1 “masal” stratejisi bunun iyi bir 6rnegidir. “Ultra Hiz”
slogantyla yola ¢ikan kampanyada “zaman baskis1” ile kisa zamanda korkung¢ durumdaki bir evi toplayip
baloya yetismesi gereken “Sindirella”nin yardimma yetisen Cif, onu temizlikte mutlu sona
ulastirmaktaydi. Buna ek olarak bir Facebook oyunu tasarlanmasi ve Argelik markasinin tavsiye is

birligiyle de iiriiniin alg1 yonetim siirecini planladiklar1 goriilmektedir.

Bu kampanyalarda siklikla bagvurulan bir diger strateji de, kampanya siire¢lerinde {inlii isimlerin reklam
filmlerinde ve kampanyanin diger tanitic1 faaliyetlerinde marka yiizii olarak yer bulmalaridir. Bu durum
karsimiza ozellikle temizlik kategorisindeki kampanyalarda ¢ikmistir. Bu kategoride incelenen dort
kampanyanin {igiinde, iinlii bir kadin oyuncu/sarkici yer almistir. Fairy kampanyasinin marka yiizii olan
Berna Lagin’in sunumuyla ev hanimlariin gengler karsisindaki bulagik yikama yariginin kurgulandigi
bir yaratici strateji olusturulmustur. Fakat bu aslinda toplumsal cinsiyet rolleri ile birlikte
diisiiniildiigiinde kazanani bastan belli olan bir yaristir ve ev hanimlari, “kendilerinin olarak fakat ¢ogu
zaman kendilerinin isaretlemedigi bu alanin” mutlak galipleri olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Diger
yandan bulagiklar1 yikayan 6zne olarak Fairy 6ne ¢ikarken, bu pratigin asil fakat gériinmeyen 6znesi ev
hanimi kadmn; “mutlu mutfak™ alaninin ve “ailece oturulan keyifli sofralar”in yaraticisi olarak, evi ve
ailesi i¢in en ekonomik karar1 vermis olmak ile 6vgii kazanmaktadir. ABC kampanyasinda ise genel
itibariyle temizlik kampanyalarinda siklikla yer verilen “miikemmel ve isini bilen kusursuz kadin”
algisinin yerine “gercek Tiirk ev hanimlarina” hitap edecek bir samimiyetin insasin1 amaglamaktadir.

Bu dogrultuda oyuncu Binnur Kaya’nin oynadig1 Bihter Temiz karakteri ile temizligi ile 6vgl almak
isteyen tlim kadinlarin bagvurduklar: “kiigiik tatli kurnazliklar1” ve ufak masum cinlikleri” {inlii olsa da
bir kadin oldugu i¢in dogrudan sorumlusu oldugu ve bu noktada siradan bir kadinin deneyimledigi ev
ici emek pratiklerini “neseli” bir bigimde uyguladigi ve “bizden biri” oldugu alt anlamryla sunulmustur.

Kampanyay1 kurgularken Tiirk ev kadininin gergek benliginden beslendik ve bunu da uygulamalarda
birebir yansittik. Alisildik temizlik iiriinleri reklamlarinda resmedilen soguk, isini bilir, kusursuz kadin
Tiirk kadim degildi. Tam tersine mitkemmelligi ile Tiirk kadinin strese sokan kadind1 (ABC) (Effie-
Awards, 2015: 199).

Rinso reklaminda da ABC kampanyasina benzer sekilde, {iriiniin tanitimi, sabah programi yapan ve bu
nedenle ev kadinlarinin kendileri gibi gordiikleri Giilben Ergen’in tanikliginda gergeklestirilmistir. Bu
mesaj Giilben Ergen’in sabah programi olan Giilben Show’da da kadinlar bulugmasi ¢agrigimini yaratan
“Rinso Camagir Matinesi” ile pekistirilmistir. Ayrica kampanyanin alt metninde bu {iriinii kullananlarin,
bu {irlinii kullanan bir {inlii kadar, 6zel ve iyi hissedecek olmasi ve “camasir saatlerinin neseye ve
eglenceye doniistiirebilecekleri” gibi bir kurguyu biinyesinde barindirmaktadir.

Kampanyada yaratic1 strateji veya medya stratejisi olarak belirginlesen ve pazarda biiylime hedeflenen
veya hedef kitle iizerinde beklenen imaj degisikliklerine yonelik olarak yapilan ¢aligmalarda donemin
popiiler medya kaynaklar1 ve igeriklerinden yararlanarak goriintirligii artirmak, toplumsal cinsiyet
kavrayis1 acisindan, bu tiir rollerin ve kalip yargilarin da anlik; fakat ¢ok sayida kaynak ve igerikte ve
cok kisa zamanda yeniden {iretimine neden olmaktadir. Diger yandan da medyada {iretilen igeriklerin
dogrudan tiiketicileri olan gen¢ kadinlar tarafindan mesru birer referans kaynagi olarak
degerlendirilmesi ve giindelik yasamlarinin merkezine yerlesmek gibi bir takim ifadelere yer verilmistir.
Pek ¢ok kampanyada bu tiir bir strateji ile karsilagilmakla birlikte ¢alismamiz kapsaminda incelenen
kisisel bakim iirlinleri kategorisindeki iki halkla iligkiler kampanyasinda da bu tiir bir vurgu goze
carpmaktadir. Buna ek olarak geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin yani sira, modern kadmlik mitleri
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de (bakimli, hem evde hem de iste harikalar yaratan ve basarisi bunun iizerinden tanimlanan kadin)
buraya eslik etmektedir. Geng ve dinamik olmak &zellikle bu kampanyalardaki ideallestirilmis kadin
kurgularinin énemli bir diger unsurudur. Modern, miicadeleci ve sehirli kadinlik vurgularia yonelik
olarak 6rnek gosterilebilecek bir kurgusu bulunan Rexona markasinin “do more” sloganiyla yola ¢iktig1
kampanyada da diger medya igerikleri ile etkilesimli bir nitelik olusturma ¢abasi1 goze ¢arpmaktadir.

“18-34 yas aras, aktif yasayan, eglenmeyi ve spor yapmay1 seven sehirli kadin ve erkekler” olarak ifade
edilen hedef kitle tarafindan yiiksek izlenme oranlarina sahip olan Survivor yarismasinda, islenen
rekabet ve fiziksel aktivite gerektiren oyunlarda basar1 kazanmak, kisacas1 “survivor ruhuna sahip
olmak” ile kuvvetlendirilmistir.

Hedef Kkitlesini “20’li yaslardaki gen¢ kizlar” olarak ifade eden Elidor, pazar zorluklarmdan
styrilabilecek bir kampanya planlama siirecinde, onlarin “hayatlar i¢cinde yer alip sohbetlerinin bir
parcasi olmak ve Elidor’u glindemlerinde tutacak yenilik¢i bir kampanya fikri” ile yola ¢ikarak, hedef
kitlenin yakindan takip ettigi donemin oldukg¢a popiiler dizilerinden biri olan “Medcezir” dizisi ile is
birligi yaparak bes aylik bir iletisim programi hazirlamistir. Yapilan arastirmalarda hedef kitlenin en ¢ok
tiikettigi ilk 5 medya igerigini dizilerin olusturmasi ve satin alma aligkanliklar1 ve marka tercihlerinde
de belirleyici rolii nedeniyle boyle bir planlama stratejisinin olusturuldugu ve dizi izlerken dahi internet
etkilesiminin siirdiigii tespit edilmistir. Dolayisiyla neredeyse tiim yeni medya kaynaklarmin oldukga
yogun ve etkilesimli olarak kullanildig1 bir kampanya uygulamasi gerceklestirilmistir:

Yeni iletisim programimizin ilk adimi olarak Medcezir’in basrol oyuncusu Serenay Sarikaya’y1 reklam
kampanyamizin yildiz1 yaptik. Sa¢ uzmanimiz Jamal Hammadi’yi de filme Serenay’in sa¢ bakim
uzmani olarak yerlestirdik. Hazirladigimiz kisa versiyonlarda Serenay’in saglarinin Hollywood’un sag
bakim uzmanlarindan Jamal Hammadi’ye emanet oldugu mesajim verdik... Elidor kuru sampuan
uygulamasi igin de bir ¢ift ekran deneyimi uyguladik ve Twitter hesabindan Eyliil’tin 1 dakika i¢inde
nasil hazirlandigini merak eden herkesi, bu sirr1 6grenmek tizere dizideki bir dakikalik arada verdigimiz
linke tiklayamaya davet ettik. .. Diziye yerlestirilen Elidor Pembe seri iiriinlerini telefonlariyla yakalayip
kazanabildikleri bir oyuna ¢evirdik ve bu oyunun da reklamim yaptik. Mayis ayinda Mira ve Eyliil, geng
kizlar1 Elidor {iirlinlerini kullanarak en yaratici selfie’yi ¢ekmeye davet etti ve segilen en yaratici {ig
selfienin sahibi Medcezir dizisinde oyuncu olma sans1 yakaladi (Elidor) (Effie-Awards, 2015: 220).

Buna karsin, kadinin birer iiretici oldugu toplumsal mekanlarda karsilastigi ekonomik ve cinsiyet temelli
sorun veya durum tespitlerini ortaya koyan kampanyalar yerine, bdyle bir caligmaya veya soruna igaret
edilebilecek kampanya zeminlerinin bulunmasina karsin, burada yer verilen konuda sorunlarin
yiizeysellestirilmesi ve romantiklestirilmesi, yapisal birtakim problemlerin yerine olduk¢ca mutlu
olduklar, eglendikleri gibi bazi yanilsamali kurgularin da zaman zaman 6ne ¢iktigini goriiyoruz. Lipton
markasinin gerceklestirdigi kampanyasi bu agidan incelenebilir. Lipton kampanya hedeflerinden bir
tanesini “Ogrettiklerimizi uygulayan ¢ay tarimi cift¢ilerinin ¢ok bilylilk cogunlugu olan kadinlarla
bagimizi daha da yakinlasarak siirdiiriilebilir ¢ay tarimi konusundaki katkilarimizdan yararlanmaya
yonelik motivasyon ve sorumluluk duygularim pekistirmek ve motivasyonlarim gii¢lendirmek” olarak
tanimlamistir. Bu durum bir anlamda iiriiniin {iretiminin kilit noktas1 olan kadin emeginin marka
bagimliligini gliglendirmek anlamina gelmektedir. Kampanyanin hedef kitlesi tiim ¢ay severler olmakla
birlikte, kampanyada kadin ¢ay iireticilerinin kullanilmasi ve onlarin motivasyonlarina yonelen bir
kampanya odagina sahip olmasi da bu anlamda olduk¢a dikkat ¢ekmektedir. Kampanyanin yaratici
strateji metninde “Dogu Karadeniz’li gercek cay g¢iftcisi kadinlar s6zclimiiz yapmak™ “ortak bir dille
topluma ulasabilmek ve meseleyi ¢ay tarimimin kahramanlari ile anlatabilmek” “Karadenizli cay
ciftcilerimizin gay1 yetistirirken ve toplarken karsilastiklar1 zorluklara, yasadiklari keyiflere, lilkemizde
cayin bitmemesi i¢in topluma c¢agrida bulunduklari mesajlara yer vermek” gibi amaglar dogrultusunda
bir ¢iftci kadinlar korosunun kuruldugundan séz etmektedir. Fakat koro tarafindan seslendirilen sarki
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sozlerine yakindan bakildiginda’ kadinlarin toplumsal cinsiyet rolleri, kalip yargilar1 veya ekonomik
problemlerini, tarimsal {iretimin yapisal problemlerini, tarimsal tiretimde kadinlarin mevsimlik veya
ucuz ig giicli olarak kullanimi gibi oldukg¢a ¢esitli sorunlarin herhangi birini giindeme tagimadigi
goriilmektedir. Lipton’un kampanyadaki ifadesiyle; kadin giftciler bir sdylemin sozciisii haline
getirilmektedir; fakat bu, kendi karsilastiklar: egemen ataerkil tahakkiimiin veya ¢aligma kosullarinin ya
da tarima iliskin veya siirdiirdiikleri zorlu yasam kosullarinin degil, markanin tiiketim amaglarinin ve
Lipton’un i¢imizden iilkemizden biri olduguna yonelik bir sdylemin sozciiliiglinden oteye
gecememektedir.

Son olarak s6z konusu kampanyalardan belirli vurgulariyla ayrisan ve gorece alternatif bir halkla
iligkiler kampanyas1 olarak orneklendirebilecegimiz bir kampanya ise “kirmizi 151k basligiyla
Vodafone’a aittir. Vodafone, Tiirkiye’de onemli bir sorun olan ‘“kadma siddet” konusunu kampanya
odagina alarak, telefonda bir fener uygulamasi olarak gizlenen ve siddet dncesinde/sirasinda telefonun
sallanmas1 gibi cabuk bir hareketle 3 yakina ©onceden belirlenen mesajin ve konum bilgisinin
gonderildigi “kirmizi 151k” uygulamasimi olusturmustur. Kampanyada yer alan pazarin durumu ve
zorluklar1 boliimiinde kadina siddete karsi ek ¢cok kurulusun bulundugunu; fakat siddet aninda yaninda
olamadiklarini, burada ¢6ziimiin siddet aninda yardimci olabilecek gizli bir uygulamanin hayata
gegirilebilmesiyle miimkiin olacagi ifade edilmektedir. Diger kampanyalarda daha ¢ok pazar hedefleri
ve niceliksel oranlarm yer aldigi bu boliimde tamamen kadina siddet konusuna ve uygulamanin
detaylarina yonelik bir degerlendirme sunulmasi, kampanyaya ilk bakista alternatif bir yaklagimi oldugu
goriiniimiinii vermektedir. Fakat kampanya hedefleri asamasima gelindiginde, hedeflerini 50.000 kadina
ulasarak bu konuda bilgilendirmek ve 6nlem almalarini saglamak olarak belirleyen kampanya, bir diger
bakis acisiyla potansiyel telefon hatt1 kullanicis1 50.000 kadina siddete kars1 bir kampanya metaforuyla
ulagsma stratejisini agik bir bigimde ifade ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla yine kadinlik durumuna
iligkin olduk¢a gergek ve kritik bir konunun, bir halkla iliskiler kampanyasi ¢ergevesinde ekonomik
temelli “stratejik” bir amagla kullanildig1 goriilmektedir.

SONUC

Halkla iliskiler kampanyalari, bir amaca yonelik olarak (pazar paymi artirmak, kar maksimizasyonu
saglamak, imaj ve itibar yonetimi vb.) belirli bir siirede gerceklestirilen, hedefe yonelik stratejik planlar
biitiiniidiir. Ozellikle baz1 sektdrlerde belirgin olarak, bu “stratejiler” kapsaminda toplumsal cinsiyet
rolleri ve kalip yargilarina bagvurulmaktadir. Genel itibariyle halkla iliskiler literatiiriinde daha ¢ok
reklamlardaki kadinlik kurgulari ve toplumsal cinsiyet insasinin yer buldugu pek c¢ok calisma
bulunmakla birlikte, halkla iliskiler kampanyalarinin olusturulma siirecinde yer alan pazarin durumu,
kampanyanin hedefleri, hedef kitlenin belirlenmesi, yaratici stratejiler ve medya stratejileri ile
kampanya sonuglar1 gibi basliklar kapsaminda toplumsal cinsiyet rollerinin ne sekilde kurgulandigina
yonelik biitiinsel bir degerlendirme sunan ¢alisma, yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla bu ¢alisma da
bu noktadan yola ¢ikarak, halkla iligkiler kampanyalarinin olusturulma siirecinde toplumsal cinsiyet
rolleri ve kalip yargilar ile, burada olusturulan kadinlik kurgularim elestirel bir bakis acisiyla mercek
altina almay1 amaglamaktadir.

Caligmanin sonuncunda, incelenen kampanyalarinda, sorunu tespit etme, hedef belirleme, ilgili hedef
kitleyi ortaya koyma, strateji olusturma ve beklenen sonuglara ulasma siireclerine karsilik gelen
caligmalarin tamaminda, s6z konusu toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilariin bir iletisim stratejisi
olarak devrede oldugu goriilmektedir. Yalnizca bir halkla iligkiler kampanyasi diginda, iiretilen halkla
iligkiler kampanyalarinda pazarin durumu ve zorluklar1 dogrudan {iriin veya hizmetin rekabet halinde
oldugu diger markalar karsisindaki konumunu niceliksel verilerle ortaya koyan bir goériiniim arz
etmektedir. Bu kapsamda, kullanilan egemen toplumsal cinsiyet sdylemi; kampanyalarin dogrudan

9Lipton markasimin yaratic1 stratejisi kapsaminda olugturulan lokal kadin ¢ift¢i korosuyla seslendirilen sarkinin sdzleri su
sekildedir: “Tarlaya ekinlere, yetisirim her bir seye. Ben her giin dogumunda elimde makasimla ¢ikarim bu yamaglardaki
tarlaya, ¢ay1 toplamaya. Cay, ¢ay, tutku i¢imizde... Dostlarim yanimda, bu ses bizim, hayatin tad: burada, demle de bak...
Haydi ¢aya ses ver sen de, Karadeniz’de ¢ay bitmez sayende...”

Submit Date: 30.10.2023, Acceptance Date: 07.12.2023, DOI NO: 10.7456/tojdac.1383262 253
Research Article - This article was checked by iThenticate
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, January 2024 Volume 14 Issue 1, p.242-261

iiriiniin rakipleri arasindan siyrilarak pazar paylarin1 amaglanan ve hesaplanan oranlarda yiikseltmek ve
lider konuma ylikselmek disinda, elestirel bir farkindaliga isaret etmekten oldukga uzaktir ve egemen
toplumsal cinsiyet sdylemi bu kampanyalarda yeniden iiretilmektedir. Kesigimsellik teorisinden
hareketle Place (2015) toplumsal cinsiyet olgusunun, sinif, itk ve diger ¢oklu kimlik kategorileri ile
farkli tahakkiim formlar1 da g6z 6niinde bulundurularak, tiretim-tiiketim iliskilerindeki metalagtirma ve
sOmiirii pratikleriyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini vurgulamistir.

Anneler ve annelik durumu bu kampanyalar i¢cin olduk¢a Onemlidir. Wardeman-Winter (2014)
tarafindan “aile saglhig1r” sorumlulugu iizerinden isaret edilen ev temizligi roliiniin kadinlarla
iligkilendirilmesi; belirli grup iiriinlerin dogrudan tiiketicileri olmamakla birlikte bu toplumsal cinsiyet
stereotipinin bir sonucu olarak kadinlar1 ve anneleri, tiiketim sorumlulugu ile de denetim altina
almaktadir. Dolayisiyla bu iliski, toplumsal cinsiyet rolleri ile tiiketim iligkisi baglaminda anlam
kazanmaktadir. Bakimli, kentli, her seyi bilen, geng, dinamik, ailesi i¢in en hesapliya ve en iyiye ulasan,
kendinden Once evi/temizligi/ailesini diisiinen kadin/anne ve mutlu aile metaforlari, bu kampanyalar
kapsaminda karsimiza ¢ikan temel toplumsal cinsiyet mitleridir.

Bu kampanyalarin sonuglarinda 6lgiilebilir ve algisal hedeflerin sonuglarinin, kampanya 6ncesi duruma
gore iyilesme gosterdigi ve kampanyanin esas amag ve hedefleri olan pazar paymn biiyiitme, pazarda
lider olma/bu konumunu siirdiirme, inandiricilik saglama ve satin alma davranisi olusturma gibi
durumlarin vurgulandigi ve annelik sOyleminin kampanya sonuglarinda, kampanyanin amaglarini
gerceklestirmek tizere kullanilan bir araci strateji olarak konumlandirildig goriilmektedir. Dolayisiyla
kampanya siirecinde toplumsal cinsiyet rollerinin kullanim1 da oldukga teknik bir mesele olarak ele
alinmaktadir. Bu acgidan Harrison’un (2011) da isaret ettigi bir stratejik iletisim faaliyeti olarak
kampanyalarm nihai asamada “endiistrivel giivenligi koruma” ve yeniden liretme nosyonu One
cikmaktadir.

Sonug olarak, bu kampanyalarda yaratic1 strateji veya medya stratejisi olarak belirginlesen ve pazarda
biiyiime hedeflenen veya hedef kitle iizerinde beklenen imaj degisikliklerine yonelik olarak yapilan
calismalarda donemin popiiler medya kaynaklar1 ve iceriklerinden yararlanarak goriiniirliigi artirmak,
toplumsal cinsiyet kavrayis1 agisindan, bu tiir rollerin ve kalip yargilarin anlik olarak; ¢cok sayida kaynak
ve icerikte kisa zamanda yeniden liretimine neden olmaktadir. Diger yandan yapisal iktisadi kosullar ve
egemen toplumsal cinsiyet rolleri agisindan kampanya iiretim siireci; iirlin, marka, kurum finansmani ve
itibarini destekleyen bir iglevsellikle kargsimiza ¢ikmaktadir. Bu agidan, gelecek donemdeki akademik
aragtirmalarin, kampanya metinlerine iligkin tematik bir analizle birlikte; metin {iretim siiregleri, karar
vericilerin toplumsal cinsiyet bakig agis1 gibi konulan iktisadi ve sosyo-kiiltiirel alanda yapisal ve
biitiinciil bir yaklasimla, ¢esitli saha arastirmalari yoluyla incelemeleri hususu 6ne ¢ikmaktadir.
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Pazarin Durumu ve Kampanya Hedefleri Hedef Kitle Yaratici Strateji Medya Stratejisi Kampanya Sonuclari
Zorluklar:
Anneler, devam siitlerinin 1.0kgiilebilir Hedefler 1-6 yas arast gocugu | Milupa (Rakip marka), annelere (Cocuk siitii hedef 1.0kgiilebilir Hedefler
birbirine yakin oldugunu Pazar pay1 liderligini siirdiirmek olan geng anneler. zamanla immunofortisin kitlesinin en ¢ok tiikettigi | Diger markalarla aradaki pazar
diistinmeye basladiklari i¢in Kendisiyle en yakin rakibi olan Dost Cocuk gelisimi bagisikliga destek oldugunu mecralar) pay1 fark: agilarak liderlik
marka tercihleri rakiplere Devam Siitii ile arasindaki farki konusunda titiz, Ogretebilmisti. Anneler, -Televizyon pekistirildi.
1.Pmar kaymaya bagladi. belirgin sekilde agmak. garantici, aragtirici; | ¢ocuklarinin 1-6 yas doneminin -Dergi Aylik %30’luk bir biiylime
Cocuk Siitii Cocuklarin biiylime déneminde | Aylik %20 oraninda biiylimek yeniliklere ve hayatlarinin en kritik dénemi -Outdoor, indoor ve dijital | gergeklesti.
(Ajans: gerekli fiziksel ve zihinsel 2.Algisal Hedefler gelismeye acik; oldugunu ve bu dénemde en iyi mecralar. 2.Algisal Hedefler
Alametifarik | faydalarin yani sira, onlarin Markanin belirledigi kritik imaj ve cocuk siitii gibi 6zel | ve kaliteli tirtinlerle beslenmeleri -26 Migros Magazasinda Belirlenen imaj ve algt
a) bagisiklik sistemini algi1 skorlarinda anlamli bir artis elde ¢ocuk iiriinleri gerektigini diisiiniiyordu. 82 girig sensorii branding | skorlarinda ¢ok belirgin artiglar
giiclendirecek besin etmek. kullanan ve/veya Fakat arastirmalarda annelerin -Google tizerinde “always | yasandi ve Milupa’dan liderlik
ihtiyaglarinin Pinar Cocuk Kampanya 6ncesi toplam marka kullanmaya agik aslinda bu vitamin ve minerallerin | on search” reklamlari alind1.
Siitiiniin i¢inde oldugu bilinirligini arttirarak, kampanya olan, daha ¢ok ne fayda sundugunu net olarak
vurgulanarak annelere sonrasi kategorinin algisal lideri biiytik sehirlerde bilmedikleri goriildii.
duyurulmaliydi. olmak. yasayan anneler. Pmar Cocuk Siitii de ii¢lii bir
destek formiilii olusturdu (Cinko-
bagisiklik, B12-zihinsel gelisim,
kalsiyum fiziksel gelisim) ve
ikonlagtirildi.
Buzdolabr atistirmaliklari, {iriin | 1.Ol¢iilebilir is hedefleri Cocuklarin iiriinii Cocuklarin buzdolabindaki Televizyon (iki hedef 1.0lciilebilir Sonuclar
ozellikleri ve bulunduklari rafta | Buzdolabi atistirmaliklar1 pazarini en | annelerinden talep eglenceyi kesfetmeleri igin kitlenin de ortak Buzdolab1 atistirmaliklari
satilan diger tirtinlerin pozitif az %30 biiyiitmek ve %20 Pazar etmesi annesiyle oynadig1 bir sicak platformu olarak) pazar1 %58 oraninda
algis1 sayesinde anneler payina ulagsmak hedeflenmektedir. soguk oyununun canlandirmasi Ev dis1 iletisim biiytimiistiir ve bu biiyiimenin
tarafindan oldukga yararl Ortalama tiiketici ¢ekisinde rakibin Ancak iirintin satin | yapilmistir. PR faaliyetleri %631 yeni Pazar lideri olan
2. Eti Siit goriilityordu; fakat bu fayda iistline ¢tkmak alicis1 annenin de Bol siit ve bal damlasin1 gosteren | Market ici iletisim Eti Siit Burgerden gelmistir.
Burger Kinder markas tarafindan 2.Marka Hedefi bu kararda 6nemli lezzet deposu sayesinde de faaliyetleri kapsaminda 2. Marka Hedefi Sonuclar
(Ajans: sahiplenilmisti. (bu markanin Eti Siit Burgeri rakibin saglikli ve bir pay1 oldugundan | iiriiniin besleyici igeriginden tadim aktiviteleri, Cocuklar tarafindan bu iiriine
Giizel anneler i¢in saglikli ve masum steril algisindan ayristirarak eglenceli | ve eve alman {iriin bahsederek, annelerinin “i¢lerinin | lansman yapilmasi, en ¢ok atfedilen sifat “eglence”
Sanatlar) stfatlartyla eslestirilmekteydi. bir marka imaj1 yaratmak ve markalar rahatlamas1” saglanmistir. markanin internet oldu.

Bu nedenle Eti her seyiyle
eglenceli bir marka yaratmay1
hedeflemeliydi. Boylece
¢ocuklarin annesinden istedigi,
annenin de bu karar1
destekledigi bir konumda
olacakt1.

3. iletisim Hedefi

Eti Siit Burger reklaminin yiiksek
oranda hatirlanmasi ve reklamin
dogru marka ile eslesmesi

konusunda yogun
hassasiyet
gosterdiklerinden,
¢ocugun aradigt
eglence ile annenin
aradig siit
birlestirilmisgtir.

sayfasinda tiiketici
kaynakli igeriklere yer
verilmesi

3.iletisim Hedefi Sonuclar1
Reklamin hatirlanma orani
%88 ve reklamin dogu
markaya atfedilme orani %98
oldu.
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Annelerin %61°1 Biiylimix 1.Satis Hedefi Anne odakl1 bir Biiylimenin “duygusal” -Televizyon ve radyo 1.Satis Hedefi Sonuclar
iireticisinin Siitas oldugunu Pazar siralamasindaki yerimizi Pazar mevcut. boyutlarina odaklanmak. reklamlari Anne imaj iletisimi konusunda
3. Siitas bilmiyordu (Ocak 2011 Anne yiikseltmek. Annelerin giivenini | Cocuklarin anne sevgisiyle ve -Promosyonlar %20 satis artig1 elde edildi ve
Biiyiimix Anketi). “Bir an 6nce biiylimek | 2.Algisal Hedef ve kalbini dogal ortamdaki dogal besinlerle Cocuk taze peynir pazarinda
(Ajans: isteyenlere” sdylemiyle Farklilasan ve 6zgiin bir marka vaadi | kazanmak 6nemli. saglikl bir bigimde biiyiitiilmesi lider oldu.
Happy annelere tirtiniin fiziksel gelistirerek annelerin Biiylimix’i Annelere ve anne-gocuk arasindaki kutsal 2.Algisal Hedef ve Sonuglari
People gelisimi destekleme faydast ile tercih etmesini saglamak. odaklanirken bag vurgusunun Siitas’1n pastoral Kampanya anneler tarafindan
Project) ulagsmaya caligarak Pazar Siitag’in marka giicli ve dogallik ¢ocuklari da diinyasi ile iligkilendirilmesi ¢ok begenildi (reklam1 %90
liderini takip ediyordu. algisindan daha ¢ok faydalanmak. disarida birakmadan begeniye ulasti) ve 10 anneden
onlarin da 8’1 reklamin markasini bildi.
radarlarina girme
gereksinimi s6z
konusu.
4. Algida Algida ev tipi dondurmay1 da 1.0kgiilebilir Hedefler Algida Keyif ana Kiiciik Aga dizisi aracilifiyla -Televizyonda yaymlanan | 1.Olgiilebilir Sonuglar
Keyif (Ajans: | kapsayan {iriin grubunda dnemli | %28’lik bir biiylime saglamak, iletisim hedef kitlesi | Algida markasinin yeni sdylemi iki reklam filmi %31°lik bir biiyiime saglandu.
Mindshare ol¢tide kiiglilme yasandi. Bunun | Pazar payini korumak ve yiikseltmek | 20-44 yas aras1 olan “Aileyi bir araya getiren -Dijital medya Pazar pay1 %5.5’1ar1 buldu.
Medya i¢in ihtiya¢ duyulan bir degisim | Hane penetrasyonunu ve tekrar alim kadinlardur. lezzet” kurgusunun birlestirilmesi | -Dergi kullanimlar1 Hane penetrasyonu ve tekrar
Hizmetleri) stratejisiyle bu kategoriye oranini yiikseltmek. -Kiigtik Aga dizisine alim oran1 yiikseldi.
“Algida keyif: Aileyi bir araya 2.Algisal Hedefler yapilan senaryo 2.Algisal Sonuclar
getiren lezzet” amaci verildi. Marka saglig1 piramidinde iyi bir entegrasyonlar1 ve {iriin Marka saglig1 piramidinde iyi
baslangi¢ yapmak. Yapilan yerlestirmeler bir baslangi¢ yapildi. 21 yazili
¢alismanin basili olarak ve TV 7 TV haberi. 2.8 milyon
mecrasinda yer almast, eristigi kisi izleyiciye ulagildi. 100 bin
sayisinin 7 milyona, reklam dolarlik bir medya degerine
esdegerinin 60 bin dolara ulagsmasi ulagt1.
Yenidogan iiriinii sadece 3 hafta | 1.Olgiilebilir Is Hedefleri Molfix ana iletisim | Anne babalarin hayatlarindaki en | -360 derece medya plani 1.0lciilebilir is Sonuglar
kullanilmakla birlikte, bunun Yenidogan segmentindeki Pazar kitlesi, 20-45 yas kiymetlileri olan bebeklerine, -Televizyon reklamlari Yenidogan segmentindeki
markay1 daha fazla siire payini artirmak ve satislari biiylitmek | arasi bebek sahibi dogdugu an itibariyle 6zel bir -Sponsorluk pazar pay1 %30 seviyesine
5. Molfix etkilemekte olmasi. Bunun Yenidogan penetrasyonunu artirmak olmay1 planlayan bakim sunarak; mutlu, heyecanl -Uriin entegrasyon ulast1.

O nedeni de annelerin hangi bebek | 2)Davramissal Hedefler anne adaylari, ama bir o kadar da zor olan -Radyo Yenidogan penetrasyonu artt1.
(Afj ans: bezi markas ile basliyorsa, bu Molfix sosyal konusulurlugunu 2 hamileler ve yeni giinlerinde yanlarinda bulunmak -Agik hava 2)Davramssal Sonuglar
Vietnam) marka ile bebek bezi katina ¢ikartmak. anneler. ve hayatlarini kolaylastirmak. -Basm Molfix sosyal konusulurlugunu

kullanimini sonlandirmasi. Yenidogan denenme oranini artirmak -Dijital artird.

3)Algisal/Tutumsal Hedefler
Markanin imaj skorlarini yiikseltmek
Marka bilinirliginde artis saglamak.

Uretilen gobek bag1 oyuntusu ile
annelerin biiyiik begenisi
kazanildi.

-Numune dagitimi

Yenidogan denenme orant
biiyiik oranda artti.
3)Algisal Sonuclar
Markanin imaj skorlarini
yiikseldi.

Marka bilinirliginde artis
saglandi.
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6.Cif-
Unilever
(Ajans: Lowe
istanbul)

Ev temizlik iirtinleri pazarinin
bir alt segmenti olan sprey
segmentinin biiyiikligii 59
milyon TL’dir ve dordiincii
sirada gelir. Biiyiik Pazar pay1
Cif ve Marc’a aittir. Temizlik
konusunda hassas olan ev
kadinlar sprey iirtinlerin
performansindan siiphe
duydugu i¢in sprey segmenti
diger formatlara kiyasla daha
diislik penetrasyona sahiptir.

1.is Hedefleri

Toplam sprey segmentini +3 ve Cif’in

Pazar payi ile hane penetrasyonunu
(%20) artirmak
2. Davramigsal Hedefler

Csf Ultra Hiz sprey serisinin 1tekrar

satin alma oranini %20’nin {izerine
tagimak

3. Algisal Hedefler

Cif’in temizlik performansi imaj
degerlerinde +5 puanlik artis.

25-45 yas
araliginda, evli ve
¢ocuklu ev
hanimlariydi. Bu
kitlenin Cif
markasina olan
baglilig1 oldukga
yiiksek bir
seviyedeydi.

Alicinin Cif ile duygusal bag
kurabilmesi i¢in kadinlarin bag
karakter oldugu, iiriin faydasini
dramatize etmeye olanak
saglayan, degisik kiiltiirlerde
karsilik bulabilecek hikayeler
olarak masallarin kullanildi.
Facebook iizerinden oynanan bir
oyun iiretildi ve Argelik’in Cif’i
onerdigini sdyleyen reklamlar
hazirlandi.

-30 saniyelik reklam
filmi,

-Giindiiz kugaklarindaki
kadin programlarinda
advertorial kullanim1
-“Arcelik Cif’i Oneriyor”
reklam filminin
yayinlanmasi

-Agikhava ve magaza i¢i
gorsel kullanimi

1)is Sonuglar

Toplam sprey segmenti %9.6
biiytidii.

Sprey segmentindeki Pazar
pay1 +4.1 puan artt1.

Hane penetrasyonu %30 artt1.
2)Davranissal Sonuclar
Tekrar satin alma oran1 %31’
ulagt1.

3)Algisal Sonuclar
Temizlik performansi imaj
degeri artt1.

Cif marka piramidi gii¢lendi.

7.Fairy-P&G
(Ajans: Grey
Istanbul)

Fairy pazara girdiginde, pazar1
Pril domine ediyordu.

Pril farkl: bir fiyatlandirma
stratejisi izleyerek Fairy’e kars1
biiyiik bir avantaj elde etmisti.
Fairy’nin bu rekabete girmek
i¢in fiyat indirimi yapmasi
miimkiin degildi.

1.is Hedefleri

Elde yikama bulagik deterjant
kategorisinde deger Pazar payini
arttirmak ve liderligini korumak
Fiyat degisikligi yapmadan hacim
Pazar payinda biiyiimek

2. Davramigsal Hedefler

Ucuz segment iirlinlere yonelen
tiiketicinin daha kaliteli {iriinlere
yonelmesini saglamak

3. Algisal Hedefler

[lk akla gelen marka olma oraninda
%A45’e ulasarak Pril’i geride
birakmak.

Fiyat performans
hassasiyetleri

yiiksek ev kadinlari.

Bu kadinlar kisith
biitgeleri i¢inde en
etkin verimli satin
alma kararini
vermeye
calistyorlardi.
Mutfak biitgelerini
dogru sekilde ifade
etmek en 6nemli
gorevleriydi.

Uriiniin iistiin yag ¢ikarma
ozelligini vurgulayan sloganlar
iretildi.

Lokal marka kimligini
pekistirmek i¢in yemek
festivalleri, ramazan aktiviteleri
diizenlendi, “Fairy Nar Kokulu”
piyasaya stiriildii.

Fiyat kirmak yerine var olan {iriin
giiclendirildi.

-TV kampanyasi.
-Uriin yerlestirme.
-Basin ve Agikhava
mecralari ile destek.
-Mutlumutfaklar.com
iizerinden Tiirkiye nin
lezzet haritasi.

1)is Sonuglar

%37.6 ile en yiiksek Pazar
payina ulast1.

Fiyat degisikligi yapmadan
Pazar payimu biiyiittii.

2) Davramigsal Sonuclar
Tiiketiciler daha kaliteli
iriinlere yoneldi.

3) Algisal Sonuclar

[lk akla gelen marka skorunu
%47.2°ye ¢ikararak Pril’i gecti.
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8.ABC Global markalarin arasinda 1.is Hedefleri Ev temizligine Kampanyalarinda gergek Tiirk ev | -TV spotlar1 kullanima. 1)is Sonuclar
(Ajans: kiiciik oyuncular yok olmaya Tletisime taginan ve tagimmayan kendi temizliginden | kadinina ait i¢ goriiler kullanmak. | -Yeni imaja uygun olarak | Biitiin {iriinlerinde Pazar payini
Giizel yiiz tutmustu. Pazarda artik iirtinlerinde hacim bazinda pazar bile daha fazla Temizligin her alaninda ambalaj ve web sitesi biiytittii.
Sanatlar) fiyat ile farklilagsma miimkiin biiylimesinin tistiine ¢itkmak Onem veren tiiketicinin ihtiyacina karsilik tasarimlarimin 2) Marka Sonuglari
degildi. %3.8 olan ABC yumusatic1 kadinlar. veren, yiiksek performansli, dogru | degistirilmesi. Matik ve yumusatici
Marka unutulmaya yiiz penetrasyonunu %5’ yiikseltmek fiyath marka imaj1 yaratmak. -Market i¢i aktiviteler. iirtinlerinin bilinirligini arttirdi.
tutmustu. 2. Marka Hedefleri Reklam yiizii olarak Tiirk ev 3) Reklam Sonuclar1
Matik ve yumusatict {iriinlerinde kadini profiline yakin bir karakter Matik ve yumusatict {irtinlerde
bilinirligi arttirmak. olan Binnur Kaya’'nin reklamin hatirlanmasinda ve
3. Reklam Hedefleri kullanilmasi ve bizden biri imaj1 reklam marka eslestirmesinde
Matik ve yumusatict {iriinlerde yaratmak. Tiirkiye normlarma ulasildi.
reklamin hatirlanmasinda ve reklam
marka eslestirmesinde Tiirkiye
normlaria ulagmak.
9. Rinso Sivi Uriiniin marka degerinde uzun 1)is hedefleri Ev ekonomisini Tanitimda bizden biri olarak -Giilben Ergen ile medya 1)is Sonuglar
Camasir zamandir bir iyilesme yoktu. Rinso siv1 deterjan serisinin tiiketiciye | diizenleyen ev Giilben Ergen’in kullanilmasi toplantisi. Rinso siv1 deterjanin bilinirligi
Deterjam tanitilmast hanimlari. Uriiniin kokusunu 6n plana -Giilben Ergen’li reklam artt1.
(Ajans: Tiiketicilerin Rinso s1v1 kullanmaya ¢ikarmak filmi. Rinso siv1 deterjan
Lokal ikna edilmesi ve tekrar alim oraninin -“Gtilben Show”da penetrasyonu %4.5’e ulast1.
istanbul) arttiritlmast “Rinso -Camasgir Daha fazla kisi yeniden Rinso
Rinso siv1 serisinin Pazar paymin Matinesi” adyila matine stv1 deterjan aldi.
arttirilmasi. diizenlenmesi. Pazar pay: biiyiidi.
2) Algisal Hedefler -Bu matinelerde 2)Algisal Sonuclar
Marka degerinin arttirilmasi advetorial yaymlanmasi. Marka degeri artt1.
Marka piramidi tiim tiiketici
seviyesinde giiclendi.
Fonksiyonel fayda sunamayan 1)is hedefleri 20’11 yaslardaki Medcezir dizisiyle igbirligi -Serenay Sarikaya’nin 1)is Sonuclari
10.Elidor- markalar tiiketicinin zihninde Pazar paymin arttirilmasi geng kizlar yapilmasi. marka yildiz1 yapilmasi. Pazar pay: arttirildi.
Unilever yer edinememektedir. Hane penetrasyonunda anlamli artig Markanin dizi ile biitiinlesmesi. -Cift ekran deneyini En 6nemli ii¢ rakibin Pazar
(Ajans: Markananin Tiirk halkina saglanmasi Online teknolojiilerin kurgulanmasi pay1 kiigiildii.
Manajans yakinlastirilmasina ihtiyag 2) Algisal Hedefler kullanilmas:. -Elidor Sa¢ bakim uzman: | Hane pentrasyonu yiikseldi.
J.Walter vardi. Marka algisinda artis saglamak. Jamal Hamadi’nin diziye | 2) Algisal Sonuglar
Thompson) Yenilikgi bir kampanya fikrinin | Tletisim bilinirligi degerinde artis konuk oyuncu yapilmasi Marka algist skorunda yiikselis

bulunmasi gerekmkteydi.

saglamak.

Marka saglig1 degerlerinde artis
saglamak.

Belirlenen marka imaj kriterlerinde
artig saglamak.

-Miss Turkey’in ana
sponsoru olunmasi.
-Selfie yarismast
diizenlenmesi

yasandi.

Iletisim bilinirliginde artis
saglandi.

Belirlenen marka imaj
kriterlerinde artis saglandi.
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11. Rexona- Deodorant kategorisinin 1)is Hedefleri 18-34 yas arast, Kisilerin kendileri ile degil -Reklam filminde 1)is sonuclari

Univeler tiiketimi diigiiktli ve Ciro artis1 saglamak aktif yasayan, birbirleri yaristiklar: bir sekilde Survivor yarismacilariin | Ciro artisi saglandi.

(Ajans: penetrasyoun orani son 5 yildir | Pazar payim yiikseltmek eglenmeyi ve spor “engage” edilerek anlatilmasi. kullanilmas:. Pazar pay1 yiikseltildi.

Manajans sabitti. Liderligi Nivea’nin elinden almak. yapmay1 seven Uriin felsefesinin Survivor -Migros ile isbirligi Rexona Tiirkiye’nin en biiyiik

J.Walter Sektordeki en biiyiik firma 2) iletisim Hedefleri sehirli kadin ve yarismasindaki ruh ile yapilarak kullanicilarin 20. Kisisel bakim markasi oldu.

Thompson) Nivea’ydi. Markanin felsefesini Tiirk insanina erkekler. birlestirilerek anlatilmasi. Survivor adasina Liderlik nivea’nin elinden
Markayn tiiketici ile anlaml gelecek sekilde anlatmak. gotiiriilmesi. alind1.
0zdeslestirmek ¢ok zordu. Imaj degerinde artis saglamak. -Survivor’daki 6diil 2)iletisim Sonuglar

Marka bilinirligini ve denenme oyunlarina sponsoz Tiirk insan1 ile marka arasinda
oranini arttirmak. olunmast. “engagement” saglandi.
Marka algis1 degerlerinde anlamli -Sosyal medyada Marka imaj degeri yiikseldi.
artig saglamak. hashtaglerle yarigmalar Marka algist degerleri yiikseldi.
diizenlenmesi. Bilinirlik ve deneme orani
yiikseldi.

12. Lipton- Dogu Karadenizli ¢ay 1.Cay tarimu ciftgilerinin Ulkedeki tiim cay Gergek cay ciftcisi kadinlart -Televizyonun 1)Cay tarimu ¢iftgilerinin

Unilever ciftcisinin aligkanliklarini stirdiiriilebilir ¢ay tarimi konusundaki | severler. kampanya sozciisii yapmak. kullanilmas:. stirdiiriilebilir ¢ay tarimi

(Ajans: Excel | degistirmenin zor olmasi. motivasyonlarini arttirmak. Boylece hikayeleri gercek -Youtube iizerinden viral | konusundaki motivasyonlarini

iletisim Sektor tabanli en biiyiik alict 2. Tiiketicinin siirdiiriilebilir cay kahramanlart ile duyurmak, bunu | yayin yapilmast. arttirtldi.

Yonetimi) kurumun alana dncelik tarimi yapan marka farkidaligimi yaparken miizik kullanmak. -Cesitli TV programlarina | 2) Tiiketicinin siirdiiriilebilir
vermemesi ve kadin ¢ift¢ilerin arttirmak. Kadimlardan koro kurulmasi. advetorial igerik cay tarimindaki igbirliginde
bu kurumun kanaat 6nderligine | 3. Lipton siirdiiriilebilir ¢ay satiginda (Caya Ses Ver Korosu) Bu koro konulmasi. artig gerceklesti.
duydugu inang biiylime. ile ¢esitli yerlerde konserler

verilmesi.

13. Vodafone | Artan kadina siddet. 1)is hedefleri Siddet goren ya da Erkeklerin géremeyecegi -Bloggerlar “Derya’nin 1)is sonugclari

(Ajans: Team | Kadina uygulanan siddette Kadinlarin “Kirmizi Isik” kampanyas1 | siddet tehdidi mecralarda, erkeklerin ilgisini Diinyas1” programina Yiizbinlerce kadimin Kirmizi

Red) Kirmiz1 | yardime1 kuruluslarin kadinlara | ile ilgili bilgi sahibi olmasini altinda olan ¢ekmeyecek iceriklerin arasina ¢ikarildi ve kadinlar bu Isik uygulamasindan haberdar

Isik animnda ulasamamasi. saglamak. kadinlar. kampanya mesajini ilistirmek. kisilerin videolarini olmas1 saglandi.

Kampanyasi Uygulamanin indirilme say1sini izlemeleri i¢in internet Uygulama hedeflenenin 4

50.000’e ¢gikarmak.
2)Algisal/Tutumsal Hedefler
Vodafone un kadinlar nezdinde
giivenilir bir marka olmasini
saglamak.

Vodafone un kadmlar arasinda
tavsiye edilen bir marka olmasini
saglamak.

sitelerine yonlendirildi.
-AVM’lerde bayan
tuvaletlerinde yer alan
sensorlii aynalar
kullanilarak kirmizi 151k
mesaj1 verildi.

-Mesaj1 yaymak i¢in
kadinlarin ilgiyle baktig1
iirtinler kullanildi.
-Hiirriyet Kelebek eki
kullanildi.

katindan daha fazla indirildi.
2)Algisal Tutumsal Sonuclar
Markanin tavsiye edilirligi
arttirtldi.

Vodafone kadinlarin géziinde
yenilik¢i giivenilir bir marka
oldu.
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