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Toplumlar tarih sahnesinde siirekli degisim ve gelisim igerisinde
varliklarm siirdiirmiigtiiv. Bu degisim ve gelisim ¢ercevesinde
isletmeler de deger bilesenlerini ve tiiketici ile olan iliskilerini caga
ayak  uydurarak  yenilemistir. Zamanla  markalar  klasik
donemlerdeki iiretici ve alict iliskisini terk etmis ve daha toplum
odakl bir anlayisa yonelmistir. Sosyal pazarlama, bu anlayisin bir
sonucu olarak dogmugstur. Markalarm, giiclii bir marka imajt ve
stirdiiriilebilir bir basart icin topluma yonelik sorumluluklarim
yerine getirmesi bir gerekliliktir. Sosyal pazarlama uygulamalar: ile
markalar bu sorumluluklarim yerine getirmekte, toplum nezdinde
deger ve prestijlerini arttirmaktadir. Bu baglamda calismanin amact
“Sosyal Pazarlama Boyutuyla Sosyal Medya Mecralarmda Ozel
Giinlerde Yaymlanan Reklamlarm Marka Imaji  Uzerindeki
Etkisinin Incelenmesidir.” Calismann yontem kismunda nitel
arashirma  tekniklerinden igerik analizi ve betimsel analiz
kullamInustir. Calismanin rneklemi zaman ve maliyet gibi kisitlar
nedentyle bircok Ozel giin igerisinden 8 Mart Diinya Kadmlar
Giinii - dzelinde yaymlanan  reklamlar ile  smrlandmlmstry.
Aragtirma sonucunda 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii 6zelinde
yaymlanan  reklamlarm  tiiketicilerde — pozitif bir  reaksiyon
olusturdugu sonucuna ulagilmustir. Tiiketiciler, markalarm kadina
yonelik bu hassas tutumunu takdir etmis ve sosyal medyada begeni,
yorum ve paylasimlarla genis kitlelere ulagmasma aracilik etmistir.
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Abstract

Societies have continued their existence in constant change and
development on the stage of history. Within the framework of this
change and development, businesses have constantly renewed their
values and relationships with consumers by keeping up with the
times. Brands have abandoned the producer-buyer relationship in
classical periods and turned to a more society-oriented approach.
Social marketing was born as a result of this understanding. It is a
necessity for brands to fulfill their responsibilities towards society for
a strong brand image and sustainable success. With social
marketing practices, brands fulfill these responsibilities and increase
their value and prestige in the eyes of society. In this context, the aim
of the study is "To Examine the Effect of Advertisements Published
on Special Days in Social Media Channels on Brand Image with the
Social Marketing Dimension.” In the method part of the study,
content analysis and descriptive analysis, which are qualitative
research techniques, were used. The sample of the study was limited
to advertisements published on March 8, International Women's
Day, among many special days, due to constraints such as time and
cost. As a result of the research, it was concluded that the
advertisements published on March 8, International Women's Day,
created a positive reaction in consumers. Consumers appreciated the
brands’ sensitive attitude towards women and helped them reach
large audiences with likes, comments and shares on social media.
Keywords: Social Marketing, Social Responsibility,
Women's Day, Brand Image, Content Analysis,
Descriptive Analysis.
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1 Bu calisma, birinci yazarin ikinci yazar danismanliginda hazirladigi, 2021 yilinda tamamlanan “Ozel Giinlerde Yayimlanan
Sosyal Reklamlarin Marka Imajina Etkisi ve Sosyal Pazarlama Agisindan Degerlendirilmesi” baglikhi yiiksek lisans tezi esas
alinarak hazirlanmistir. Calismanin yontemi etik kurul onay: gerektirmemektedir.
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1. GIRIS

21. yiizyilda Covid-19 kiiresel pandemisi ile kars1 karsiya kalan insanoglu tarih seriiveninde
karsilasti1 en giig siireclerin birinden ge¢mistir. Pandemi kaynakli olusan igsizlik, saghk alt
yapisinin yetersizligi ve ekonomik daralma ¢ogu {iilkeyi zor durumda birakmustir. Bu zorlu
siire¢ kiiresel capta bir¢ok biiyiik kurulusu da olumsuz yonde etkilemistir. Giiniimiizde
markalar ile duygusal bag kuran tiiketicilerin, ulusal ya da uluslararasi markalara karsi
algilar1 farklilagmistir. Markalardan toplumu ilgilendiren bircok olayda daha fazla inisiyatif
almasi ve toplumsal problemlere ¢oziim {iretmesi beklenmeye baslanmistir. Bu durum yeni
diinya konjonktiiriinde markalarin daha fazla sosyal pazarlama ve toplumsal fayda eksenli
reaksiyon gostermelerine yol acmistir. Bir vefa niteligi tasiyan sosyal pazarlama faaliyetleri
ile markalar, finansal kar etmenin ¢ok daha Gtesinde toplum nezdinde prestijini ve marka
degerini ytikseltmeyi hedeflemektedir.

Markalar toplumlar igin cesitli onem arz eden bazi 6zel giinlerde yayimnladiklar1 reklam
filmleri ile toplumlarin manevi degerlerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda manevi duygu
diinyas: hedef alman birey, markanin yayinlamis oldugu reklam filmi ekseninde markaya
karsi olumlu ya da olumsuz reaksiyon gostermektedir. Giintimiizde kadina siddet, cinsiyet
esitsizligi ve kadin haklar: gibi basliklar diinya genelinde farkindalig: yiiksek konular olarak
degerlendirilmektedir. Demokratik bir toplum insa ederek muasir medeniyetler seviyesine
ulagmanin toplumsal boyutunun; cinsiyet esitligi ve kadin haklarindan gectigi kagiilmaz bir
gercektir. Bu perspektif ile aksiyon alan markalar, kadma kargi siddetin maks talihini
degistirmek admna cesitli faaliyetler yiiriitmektedir. Bircok sivil toplum orgiitii ile farkl
alanlarda isbirligi yiiriiten markalar, biinyelerinde kadin isttihdammin artmasma yonelik
aksiyon almaktadir. Markalar, sosyal pazarlama faaliyetleri ile toplumsal bir biling
olusturmak icin reklam faaliyetlerinden de yararlanmaktadir. Bir¢ok marka “8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii” 6zelinde kadma yonelik her tiirlii siddet, 6nyargy, esitsizlik, ayrimcilik ve
cinsiyetci soylemlere karsi yapmis olduklar: reklam ¢alismalari ile dikkat gekmektedir.

Kiiresel arenada rekabetin yogunlasmasi bir¢ok markanin yok olmasma, bazilarmin ise
ylikselerek konumlarini giiglendirmesine sahne olmaktadir. Basarili markalar varliklarim
tiiketicilerle iyi bir iliski kurmaya ve sahip olduklar: gii¢lii marka imajina borgludur. Marka
imaji, isletmenin tiiketici zihninde yaratmis oldugu her seyi simgeleyen bir olgudur.
Dolayisiyla isletmeler biinyelerindeki markalar1 konumlandirirken biiyiik 6zen gostermeli
ve markalarma yiikleyecekleri anlamlar1 titizlikle se¢melidir. Pazarlama diinyasmin
onemsedigi gercgeklik tiiketici algisidir. Nitekim giiclii bir imaj portresine sahip markalar
tiiketicilerin algilarina yon verebilen markalardir.

Bu bilgiler 1s181nda, bu makale ¢aligsmasi ii¢ ana boliim olarak kurgulanmistir. Calismanin ilk
boliimiinde sosyal pazarlama kavrami arastirilmis ilgili literatiir taramasi yapilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde; marka ve marka imajina dair kavramsal gergeve
olusturulmustur. Calismanin tiglincti boliimiinde ise markalarin “8 Mart Diinya Kadinlar
Glnii” Ozelinde yapmis olduklar: sosyal reklam galismalarmin marka imajina etkisi ve
sosyal pazarlama agisindan degerlendirilmesi nitel arastirma tekniklerinden olan igerik
analizi ve betimsel analiz ile degerlendirilmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Sosyal Pazarlama Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Tarihler 1951 yilmi gosterdiginde sosyolog G. D. Wiebe bir makale yaymlamis ve bu
makalede “Neden kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz?” sorusunu
sorarak, sosyal pazarlama ekseninde pazarlama diinyasinda yeni bir kivilcmi ortaya
¢ikarmistir. Wiebe'nin ortaya attifi bu bakis agisi, somut seylerin satisi igin kullanilan
pazarlama tekniklerinin, kardeslik fikri gibi hissi ve soyut olan kavramlarin kabul
ettirilebilirligi konusunda da kullanilabilecegi hususunu sorgulatmistir. Wiebe, insanlarin
satin alma davraniglarina yon veren pazarlama tekniklerinin basarisini irdelemis, aym
yontemleri kullanarak insanlara belirli fikirlerin kabul ettirilebilecegi tezine dikkat ¢ekmistir
(Wiebe, 1951: 679). Sosyal pazarlama kavraminin dogusu 1940 ve 1950'1i yillarda Lazarsfeld,
Sheatsley, Wiebe, Hyman ve Mendelsohn gibi arastirmacilarin, kitlesel iletisim, reklam,
sosyal psikoloji ve halkla iligkiler cercevesinde yapmis olduklar: calismalara dayanmaktadr.
Fakat bu ¢alismalarin onciilerinin higbirisi pazarlama kokenli bilimciler degildir (Rothschild,
1997: 308). Sosyal pazarlama baglaminda yapilan ilk calismalarin 6rnegi ise 1963 yilinda
Hindistan'da gergeklestirilmistir. Hindistan Hiikiimeti, Indian Institute of Manegement de
gorevli K. T. Chandy ile ticari kanallar1 kullanarak dogum kontrol hizmetlerinin, 6zellikle de
prezervatif kullaniminin iilke genelinde yayginlastirilmas: amaciyla galismalar yiirtitmiistiir.
Bu dogrultuda yiiksek kaliteye sahip devlete ait prezervatif iiriinii insanlara dagitilmus,
diisiik fiyat politikasi izlenerek kontrollii niifus ve aile planlamas: i¢in vatandaslar tesvik
edilmigtir (Chandy vd., 1965: 7). Sosyal pazarlama kavrami, pazarlama kokenli bilimciler
1s181inda ilk defa Kotler ve Zaltman (1971) tarafindan ele alinmistir. Bu dogrultuda “Sosyal
Pazarlama” ilk defa net bir sekilde kavramsallasmistir. Sosyal pazarlama alaninda ¢alisma
yuriitenlerin odaklandig1 temel konu basliklar1 bulunmaktadir. Bunlar; ¢evresel konulara
duyarhilik, toplumsal eylemler, saghkli bir yasamin tegvik edilmesi ve zararli madde
kullanimindan kaginma seklinde siralanabilmektedir (Cheng, 2011: 3).

Aile planlamasi, kadma siddetin 6nlenmesi, susuzlukla miicadele, ¢evre kirliligini 6nleme,
agaclandirma ve ormanlar1 koruma faaliyetleri, siiriiciilerin ve yayalarin bilinglendirilmesi
ile trafik kazalarinin dnlenmesi vb. konularda isletmeler igerisinde yasadiklar1 topluma ve
cevresine karst sorumludur. Sosyal pazarlama ekseni igerisinde yer alan bu faaliyetler,
tiiketicilerde olusan beklentinin karsilanmasi ve daha yasanilabilir bir toplum igin kritik
Oonem arz eden faaliyetlerdir.

Sivil toplum orgilitleri ve kamu kuruluslar1 onderliginde gerceklesen bu faaliyetler
pazarlama anlayisinda yasanan degisimin neticesi olarak isletmelerin iizerinde yogunlastig:
bir alan haline gelmistir. Baslangicta isletmelerin rolii sivil toplum kuruluslarina cgesitli
fikirler vermek ve finansal destek saglamakken, bu durum siirecin ilerlemesiyle 6ncii ve
diizenleyici olmaya evrilmistir. Cogu kurulus ve isletme yiiriitmiis olduklari sosyal
sorumluluk projeleri ve sosyal pazarlama stratejileri ile toplumsal sorunlara ¢6ziim bulmaya
calismaktadir. Toplumda olusan biling bu aksiyonlarin gerceklesmesinde biiyiik onem
tasimaktadir. Neo-tiiketici profili tercih ettikleri markalarin toplumsal sorunlara ve toplumu
ilgilendiren konulara nasil reaksiyon gosterdiklerine dikkat etmektedir. Isletmelerin
toplumsal sorunlara gostermis oldugu ehemmiyet tiiketicilerin markaya bakis agisini
farklilastirmakta ve markay1 tercih etmelerinde 6nemli bir faktor olabilmektedir (Karavelli,
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2012: 25). Nitekim 2019 yilinin son ¢eyreginde Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan Covid-19
pandemisi 2020 yilinda tiim Diinya’y: tesiri altina almigstir. Bir¢ok iilkenin kiiresel bir salgin
ile kars1 karsiya kalmasi, iilkelerin alternatif bircok tedbir almasini da zorunlu bir hale
getirmistir. Bu tedbirlerin hayata gegcirilebilmesi ve Diinyanin ge¢gmis oldugu bu zor siiregte
markalara da 6nemli sorumluluklar diismiistiir.

2.2. Sosyal Pazarlama Kavraminin Tanimi

Pazarlama diinyas: son yillarda toplumsal sorunlara ve konulara daha ilgili ve duyarh
olmaya baglamistir. Geleneksel pazarlama anlayisinda isletmeler maliyet-gelir ekseninde
kararlar alirken, giintimiizde bu durum daha fazla sosyal kar, sosyal maliyet ve sosyal
faydaya yerini birakmustir. Sosyal pazarlama yaklasimi, pazarlama kararlar: alinirken sadece
finansal maliyetler ve karlilik odakli alinamayacag: tezini savunmaktadir. Bu anlayisa gore
bir kistm mal ve hizmetlerin ekonomik getirisi olmasa bile sosyal fayda i¢in pazarlanmasi
gerekmektedir ({lter ve Bayraktaroglu, 2007: 51).

Kotler ve Zaltman 1971 yilinda yaymladiklar1 makalelerinde sosyal pazarlama kavramini
sOyle tanumlamiglardir: “Sosyal pazarlama; iiriin planlamasi, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve
pazarlama arastirmalary gibi ilkeleri kapsayan ve bu ilkeler dogrultusunda sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek icin olusturulan programlarin tasarimi, uygulanmas: ve denetimidir”
(Kotler ve Zaltman, 1971: 5). Sosyal pazarlama konusunda en etkili tanimlamalardan birisi
de Andreasen’in yapmus oldugu tamumdir. Bu tanim; “Sosyal pazarlama, ticari pazarlama
teknolojilerinin, hedef kitlenin goniillii davramglarini esas alarak kisisel refahlarini ve icinde yer
aldiklar: toplumun kigisel refah diizeyini daha iyi bir duruma getirmek icin tasarlanmg programlara
uyarlanmasidir” seklindedir (Andreasen, 1994: 110).

Sosyal pazarlama, genellikle belirli davranislarin hedef kitle gruplar1 tarafindan
benimsenmesini, degistirilmesini, reddedilmesini, devam ettirilmesini veya terk edilmesini
kolaylastirmaktadir. Sosyal pazarlama uygulamalarinda hedeflenen kitle ¢ogunlukla
tiiketicilerden olusur. Tiiketicilerden farkli olarak saglik sektoriinde daha genis bir kitleye
tesir etmek i¢in de bu isin uzmanlar tarafindan kullanilmaktadir (Siegel vd., 2004: 198;
Donovan, 2010: 5). Tiiketicileri etkileme girisimi olan sosyal pazarlama, her zaman igeriginde
bir etik yon barindirmaktadir. Sosyal pazarlama tabiati geregi yalmizca iyi olan degisimi
degil, aym1 zamanda tiiketicilerin de degisim/doniistimiinii tesvik etmeye calismaktadir.
Burada amag, maddi ve manevi kazanimlardan c¢ok toplumsal kazanglari artirmaktir
(Albrecht, 1997: 23).

Giintimiizde her gegen giin zorlasan hayat kosullari, toplumlarin sosyal gereksinimlerinin
artis gostermesi ve devletlerin bu gereksinimleri karsilamada yetersiz kalmasi sonucu,
toplumsal gereksinimlerin karsilanmas: adina kurumlara biiyiik sorumluluklar diismektedir.
Toplumda olusan beklentinin de farkinda olan kurumlar, sosyal pazarlama ve kurumsal
sosyal sorumluluk gibi kavramlara daha ¢ok onem vermeye baslamistir (Hiirmerig, 2009: 27).

Moskevich (2015:11) calismasinda sosyal pazarlama kavrammm farkhi arastirmacilar
tarafindan ele alinan tanimlamalarmin ortak noktalarini su sekilde ele almaktadir;

1. Sosyal pazarlama farkli pazarlama disiplinlerinden ayrisan 6zel bir disiplindir.

2. Sosyal pazarlamada en temel prensip toplumun iyiligidir.
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3. Sosyal pazarlamanin temelini geleneksel pazarlama ilkeleri olusturur ve bu
anlayisin yontemleri uygulanmaktadir.

4. Sosyal pazarlamada aksiyon alinirken 4P (iirtin, fiyat, dagitm ve tutundurma)
elemanlarinin tiimiine yer verilmelidir; sosyal pazarlama sosyal degisimin 6ncti bir
aracidir.

5. Sosyal pazarlama bireylerin davranislarini dogrudan dogruya etkileyebilmektedir.

6. Toplum igerisinde pozitif bir hava yaratan sosyal pazarlama olumlu degisimler
saglamaktadir.

Tablo 1. Sosyal Pazarlama Nedir? Ne Degildir?

Sosyal Pazarlama Nedir? Sosyal Pazarlama Ne Degildir?

Bir sosyal ya da diisiince degisim stratejisidir. Sadece reklam degildir.

Insanlari aktive ettigi zaman ¢ok etkilidir. Akj %h 1?1r slogan ve mesaj iletme stratejisi
degildir.

Degisime hazir ve bir nedeni olanlari igerir. B1ruk.)as.1n kampanyasiyla herkese ulagmak
degildir.

Stratejik kaynaklarin verimli kullanilmasimni Bir anda yapilamaz. (Stireklilik ve iligki arz

gerektirir. etmelidir.)

Kaynak: (Coskun, 2012: 228)

Sosyal pazarlama ekseninde en Onemli gelisme, sosyal pazarlamanin sosyal degisimi
icerisinde barindiran triinlerin pazarlanmasiyla ilgili ilk tanimdan, potansiyel uygulama
alanlarinin daha genis bir yelpazeye dogru gecisi olmustur. Bu yapi, pazarlama kavram ve
araclarmin belirli konsept dogrultusunda “ticari sektorden”, “kar amaci giitmeyen sektore”
gecisin oldugunun ortaya konulmasidir (Andreasen, 2002: 4). Bu konsept giiniimiizde
insanoglunun kars1 karsiya kaldig kiiresel pandemi krizi ile daha da onem kazanmuistir.
“Toplumsal Fayda” yaratmanin ve “Ben” degil “Biz” olarak diistiniip bu dogrultuda aksiyon
almanin 6nemi bu doénemde yeniden test edilmistir. Tiiketicilerin nezdinde markalara kars1
bakis agisinin degistigi ve beklentilerin farklilastig1 bu yeni dénem, sosyal fayda olusturmak
ve tiiketici gozlinde marka imajmi pozitif anlamda tazelemek adina Onemli firsatlar
tasimaktadir (www.marketingturkiye.com.tr/). Sosyal pazarlamaya onem veren isletmelerin
saglamis oldugu bir¢ok kazanim vardir.

Bunlar su sekilde siralanabilir (Mert, 2012: 127-128);

e Sosyal pazarlama uygulamalari, isletme ile miisteri arasinda daha yakin bir bag
kurulmasini ve igletmelerin onlarin beklentilerini kavramalarimi saglamaktadir.

e Hayata gecirilen projeler isletmenin miisterilerle duygusal bir yakinlik kurmasma
aracilik etmekte, isletmeye karsi duyulan giiven ve saygiy: arttirmaktadir.

¢ Bu uygulamalar neticesinde isletmenin ¢atis1 altinda bulunan markalarin, marka
bilinirlikleri artmaktadir. Ayrica tiiketici zihninde marka sadakati inga edilmesinde
onemli bir gii¢ carpani olusturmaktadir.

e Isletmelerin calisanlarina verecegi egitimler neticesinde daha kalifiye galisan profili
olusacak ve bu durum diger isletmelere kars1 rekabet avantaji saglayacaktir.
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e Sosyal pazarlama uygulamalari calisanlarin isletmelerine duyduklari baglilik ve
giivenin artmasimni saglamaktadir.

e (alisanlarin performans: bu uygulamalar sonucunda olumlu yonde etkilenmekte ve
isletmenin verimliliginin maksimum diizeyde olmasi saglanmaktadr.

2.3. Marka Kavrami

Markalasma, asirlar boyunca siire gelen karisikligin oniine gecebilmek adina bir iiriinii
muadillerinden ayirmanin ¢6ziim yolu olarak dogmustur. Avrupa kitasinda markalasmanin
ilk adimlar1 ise Ortagag loncalar1 ve zanaatkarlarin isletmelerini korumak, tiiketicileri
kalitesiz mal ve hizmetlere karsi bilinglendirmek adina iiriinlerine ticari marka koyma
zorunlulugundan ortaya ¢ikmustir. Sanatkarlarin yapmis olduklar: eserlerin tizerine kendi
imzalarin1 atmasi glizel sanatlarda markalasmanin ilk adimlarini olusturmustur.
Glintimiizde ise markalar, tiiketicilerin yasamlarinda anlamh izler birakmak ve isletmelerin
finansal durumlarini azami diizeyde tutmak adina onemli rol oynamaktadir (Kotler ve
Keller, 2006: 274).

Marka, iireticilerin ya da saticilarin emtia (mal) veya hizmetlerini tiiketicilere tanitmak
adina, rakip isletmelerden farklilasmasini ve ayirt edilmesine olanak saglayan bilesenlerdir.
Bu bilesenler isim, logo, kavram, resim, simge ve tasarim gibi soyut ya da somut
kavramlardan olusmaktadir (islamoglu ve Firat, 2016: 8). Uretici ve satic1 nezdinde marka,
tiikketicilere bircok fayda, kalite ve hizmet saglayan bir giivence olmakta ve tiiketicinin
belleginde farkli anlamlar tasimaktadir (Erden, 2006: 6). Basarili bir markanin isletmeye
sagladig1 avantajlar, miisterilere sunulan tirtine bir deger katmas: ve bunun sonucunda
isletmelerin karliligina sagladig1 daha fazla katki olmasidir. Ayrica {iriin iyilestirmeleri, ek
hizmetler ve yeni {ilkelere agilma ve bu sayede markanin genislemesine de olanak
saglamaktadir. Isletmeyi bilinmez bir biirokratik yapi olmaktan kurtarmakta ve rakip
isletmelere kars1 mevcut pozisyonunu giliglendirmektedir (DeChernatony vd., 2011: 19).

2.4. Marka Imaj1

Marka imaji kavramu ile ilgili aragtirmalar 1948 yilinda Levy’nin tiiketicinin markay1 nasil
algiladigina yonelik paradigmalari ele almasi ile baglamustir. “Uretici ve Marka” makalesi ile
ilk kez 1955 yilinda Harvard Business Review’de tanitilmistir. Bu ¢alismalarin sagladig:
katkilar sonucu tiiketicilerin goziinde markalar belirli 6zellikler ya da faydalar toplulugu
olarak degil, aym1 zamanda belirgin bir karakter oOzelligi olan, agik olmayan sembolik
ozellikleri ve farkli ¢ikarimlar: da igerisinde barindiran bir topluluk olarak diisiinmektedir
(Levy, 1999: 128). Marka imaj1 kavrami gegirmis oldugu siireg igerisinde gelisim gostermistir.
Pazarlama uzmanlarina gore marka imajinin bilissel yonii ¢cok daha giigliidiir. Tiiketicilerin
goziinde marka imaji, marka ile iligskilendirilen Ozellikler, gesitli anlam ve fonksiyonlarin
olusturdugu bir intiba toplami olarak tanimlanmistir. Markalarin ilerleyen siireg igerisinde,
olumlu bir marka imaji insa etmek icin duyusal ve duygusal iliskileri tist diizeyde
tutmasinin 6nemi pazarlama uzmanlar tarafindan belirtilmistir (Cho ve Fiore, 2015: 256).

Kotler'e (1999: 95) gore marka imaji, insanlarin mal ve hizmetlerle ilgili sahip olduklar:
paradigmalar biitiiniidiir. Keller'e (2013:113) gore marka imaji, tiiketicilerin iiriin, hizmet,
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarinin temin edilmesine bagl olarak tiiketicinin zihin diinyasinda

267



Cavusg, B. F. & Sahin, E. Sosyal Pazarlama Boyutuyla Sosyal Medya Mecralarinda Ozel Giinlerde Yaynlanan
PIAR2024 / 11(1) Reklamlarin Marka Imaji Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

olusturdugu ¢ikarimlardir. Solms ve Turnbull’a (2002: 154) gore ise, tiiketicide markanin
meydana getirdigi algilar olarak tanimlanmustir.

Marka imaiji ile ilgili gesitli yazarlarin yapmis oldugu tanimlarin kesisim noktasi, bireylerin
markaya kars1 zihinlerinde insa ettigi algilar, yorumlar ve markanin pazarlama faaliyetleri
ekseninde tiiketicilerin bilinclerinde tasarladiklar1 fenomenler oldugu sdylenebilir. Bir
markanin imaji, tiiketicilerin perspektifinde o markaya dair zihinlerde olusan ¢agrisimlardir.
Bunun sonucu olarak, marka imaji kisisel olarak farklilik gosterebilmekte ve belirli bir
markaya kars1 birgok kiside farkli ¢agrisimlar olabilmektedir (Hung, 2008: 239).

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Glintimiizde markalar 6zel gilinlerde yayinladiklar1 sosyal igerikli reklamlar ile toplumu
ilgilendiren olaylara dikkat ¢cekerek toplumda sosyal bir biling olusturmay1 hedeflemektedir.
Markalar cesitli sosyal sorumluluk projeleri ile toplumdan aldiklarmi topluma verme
faaliyetlerinde bulunurken, markalarmin imajin1 da toplum nezdinde yiikseltme gayreti
icindedir. Bu dogrultuda bu arastirmanin konusu, sosyal pazarlama boyutuyla sosyal medya
mecralarinda 0Ozel giinlerde yayinlanan reklamlarin marka imaji {izerindeki etkisinin
incelenmesi ve diinya kadinlar giinii 6rnegi ile tespit etmek olarak belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojinin gelismesi ve hayatin her alanina dokunmas1 bir¢ok geleneksel yontemin ve
alisgkanligin degismesine yol agmaktadir. Dijitallesme ile eski medya yapis1 etkisini yavas
yavas kaybetmekte ve sosyal medya gibi daha interaktif iletisimin saglandig1 platformlar 6n
plana ¢ikmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite isbirligi ile hazirlanan; internet, sosyal medya, mobil, e-ticaret,
dijital vb. alanlara yonelik yerel ve global analizlerin yer aldig1 2021 raporuna gore; diinya
geneli internet kullanici sayis1 4,6 milyardan olusmakta, tiim diinyada insanlar giiniin
yaklasik 7 saatini internette gecirmekte ve internet erisiminin %92,6’lik dilimi telefonlar
vasitasiyla gerceklesmektedir (https://wearesocial.com/).

Bu veriler 1s5181nda isletmelerin gesitli platformlarda var olmalar1 ve etkin bir sosyal medya
profiline sahip olmalar1 kritik 6nem tagimaktadir. Sosyal medya, isletmelerin tiiketiciler ile
dogrudan iliski kurabilecekleri, miisteri hizmetleri faaliyetlerini gerceklestirebileceklersi,
cesitli algoritmalar vasitasiyla hedefledikleri tiiketicilere ulasabilmelerini, etkili bir marka
imaji  olusturabilmelerini  destekleyen, pazarlama kaynaklarim1 daha  verimli
kullanabilmelerine imkan taniyan ve yenilik¢i bir¢ok yaklasimi igerisinde barmndiran dijital
pazarlama yontemidir. Isletmeler tiim bu faydalarin bilincinde olarak birgok pazarlama ve
reklam faaliyetlerini bu kanallar araciligiyla ytirtitmektedir.

Glintimiizde isletmeler toplumsal deger tiretme konusunda bir yaris igerisindedir. Bunun en
onemli sebebi isletmelerin toplum goziinde degisen algilaridir. Toplumsal fayda eksenli
politika izleyen isletmelerin tiiketici goziinde daha olumlu bir imaja sahip oldugu
goriilmektedir. Bu biling ile aksiyon alan isletmeler, sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk
gibi faaliyetlere kurum imaji agisindan biiyiik nem vermektedir. Ozellikle sosyal medya bu
faaliyetler igin kritik onem tasimaktadir. Sunmus oldugu diisiik maliyet, cesitli algoritmalar
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ile hedeflenen kitleye ulasim imkani ve anlik tiiketici reaksiyonlarinin dlgiilebilmesi sosyal
medyay1 isletmeler icin cazip kilmaktadir. Son yillarda isletmeler toplum igin biiyiik 6neme
sahip olan 6zel giinlere yonelik sosyal pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadir. Yayinlamig
olduklar1 reklam filmleri ile tiiketicinin bilinglenmesi ve toplumun degerlerini hatirlatmay1
amaclayan bu faaliyetler igsletmenin imaj1 ve toplum igin biiyiik 6neme sahiptir.

Bu kapsamda arastirmanin amaci, markalarin 6zel giinlere yonelik her gecen giin artan
hassasiyetinin toplum goziinde nasil bir intiba uyandirdigini tespit etmektir. Dolayisiyla
markalarin iletisim kanali olarak kullandig1 sosyal mecralar biiyiik 6nem arz etmektedir.
Sosyal mecralarin zaman igerisinde sayica artmasi, icerik bakimindan daha zengin hale
gelmesi ve genis kitleler tarafindan takip ediliyor olmasi markalarm bu mecralarda
hesaplarinin olmasini ve bu platformlardan daha aktif olmalarin1 kagimilmaz kilmaktadir.
Geleneksel medyanin standart uygulamalar1 markalarin yenilik¢i uygulamalarla sosyal
medyaya yoOnelimlerini hizlandiran bir bagska 6nemli etkendir. Sosyal mecralarin avantaj,
bireylerin ulusal ve uluslararasi bir¢ok konuda aninda haberdar olmasma olanak taniyan bir
iletisim alt yapisina ve hizina sahip olmalaridir. Interaktif bir iletisim imkani da sunan sosyal
medya, markalarin tiiketici reaksiyonunun Olgiilmesinde de ©Onemli bir g¢arpan
konumundadur. Ilgili yazin incelendiginde sosyal medyanin marka, &zel isletme ve tiiketici
tiggeninde Onemli bir araci rol oynadigi goriilmektedir. Yine literatiir incelendiginde
markalarin 6zel giinlerde yaymlamis olduklar1 reklam filmlerini ele alan ¢alismalarm kisith
oldugu ve bu alanda bir boglugun oldugu soylenebilmektedir.

Bu arastirma markalarin, sosyal pazarlama boyutuyla sosyal medya mecralarinda o6zel
glinlerde yayimnlanan reklamlarin marka imaji tizerindeki etkisinin incelenmesi ve diinya
kadimnlar giinii ornegi ile degerlendirmesini amaglamaktadir. Bu arastirmanin sonuglarma
gore; Tiirkiye’de faaliyet gosteren markalarin sosyal pazarlama faaliyetlerinde ve diger tiim
faaliyetlerinde sosyal mecralar1 pazarlama amacgh kullanimlar1 konusunda oOneriler
gelistirilmistir.

3.3. Arastirmanin Problemi ve Sorular1

Arastirmanin temel problemi 6zel giinlerde yayimlanan reklamlar, sosyal pazarlama boyutu
ve marka imaji kavramlarinin bir arada kullanildig: literatiirde bir ¢alismanin olmamasi ve
bu kavramlar hakkinda yapilan arastirmalarda nitel yontemlerin kullaniminin smirh
olmasidir. Bu durum, c¢alismanin yiriitiilmesindeki en biiyiikk motivasyondur. Bu
dogrultuda arastirma kapsaminda asagidaki sorulara yarnt aranmistir:

1. Sosyal pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya, araci olarak kullanilmakta midir?
2. Ozel giinlerde yayimlanan sosyal igerikli reklamlarin marka imajina etkisi var midir?

3. Sosyal pazarlama faaliyetlerinde araci olarak kullanilan sosyal medyada kullanicilar
bu tiir reklamlara olumlu ya da olumsuz reaksiyon gostermekte midir?

Belirlenen bu sorularin cevaplandirilmasinda nitel arastirma yontemlerinden igerik ve
betimsel analiz yontemleri kullanilmaktadir. Arastirmada kullanilan yontemlere dair
ayrintili agiklama arastirmanin yontemi bashigl altinda verilmektedir.

269



Cavusg, B. F. & Sahin, E. Sosyal Pazarlama Boyutuyla Sosyal Medya Mecralarinda Ozel Giinlerde Yaynlanan
PIAR2024 / 11(1) Reklamlarin Marka Imaji Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada arastirmanin amacina uygun olarak nitel arastirma tekniklerinden igerik
analizi ve betimsel analiz yontemi kullanilmigtir. Nitel arastirma, gozlem, goriisme ve
etnografi gibi veri elde etme yontemleri kanallariyla, davraniglarin, olay ve olgularin reel
(gercek) ortamlarinda tiimevarim metodu ile degerlendirilmesi akabinde elde edilen
sonuglarin genellenmesi siireglerini kapsayan bir arastirma tiirtidiir (Sahin, 2020: 10). Diger
bir ifade ile insanin, kendi gizini ¢6ziimlemek ve kendi gayretiyle insa ettigi toplumsal
sistemlerin  derinliklerini bulmaya yoOnelik gelistirmis oldugu bilgi {iretme
mekanizmalarindan birisidir (Ozdemir, 2010: 326).

Icerik analizi ise, “Sozel, yazili ve diger materyallerin icerdigi mesaji, anlam velveya dilbilgisi
acisindan nesnel ve sistematik olarak simiflandirma, sayilara doniistiirme ve ¢ikarimda bulunma
yoluyla sosyal gercegi arastiran bilimsel bir yaklasimdir” (Tavsancil ve Aslan, 2001: 22).

Ierik analizi, metinlerin kategorize edildigi ve metne ait ¢ikarimlarmn yorumlanmas ile
cesitli igslemler sonucu ortaya konuldugu bir aragtirma yontemidir. Bu yorumlar, mesajin
kendisi, gondereni ve alicisim1 igcermektedir (Weber, 1989: 5). Icerik analizi, metin ile
hedeflenen grup arasindaki korelasyonu incelemektedir. Hedef grup ve yararlanilan medya
kanali ile diger baglantili faktorlerin Ozellikleri anlamin farklilasmasina sebep
olabilmektedir. Dolayisiyla gesitli okuyucu gruplar1 igin farkli anlamlar tasimaktadir
(Karakullukcu, 2020: 141).

Betimsel analiz yaklasimima gore, elde edilen verileri, onceden belirlenen ana konu
ekseninde dzetlemekte ve yorumlamaktadir. Bu arastirma perspektifine gore goriisiilen veya
gozlenen bireylerin goriislerini giiglii bir sekilde yansitmak amaciyla alintilara siklikla yer
verilmektedir. Bu analiz tiirtinde amag, elde edilen bulgular1 diizenlemek ve en nihayetinde
yorumlanmis bir sekilde okuyucu ile bulusturmaktir. Dolayisiyla elde edilen veriler sistemli
ve vyalm bir sekilde betimlenmektedir. Ardindan bu betimlemeler agiklanir ve
degerlendirilerek aralarindaki neden sonug korelasyonu irdelenir ve bir kisim sonuglara
ulagilir (Yildirim ve Simsek, 2018: 239-240).

Bu kapsamda sosyal medya mecralarinda (Twitter? -Youtube) sosyal pazarlama
faaliyetlerinde bulunan 5 markanin yaymlamis oldugu 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii
reklamlar1 nitel arastirma cercevesinde degerlendirilmistir. Bu dogrultuda markalarin
yayinladiklar1 reklamlarin kiinyeleri olusturulmus akabinde reklamin igerik analizi igin
(Tema, Kategori, Kodlar, Slogan/Hashtage/Etiket, Goriintiilenme Sayisi, Retweet Sayisy,
Begeni Sayisi, Izleyici Yorum Sayisi) gerekli kriterler irdelenmistir. Markalarin tercih
edilmesinde yayimlamis olduklari reklam igeriklerinin sosyal medya kullanicilar1 tarafinda
yliksek etkilesim almasi etkili olmustur. Sosyal medya mecralar1 igerisinden Twitter ve
Youtube kanallarinin secilmesinde diizenli olarak her yil gerceklesen We Are Social'in
internet, sosyal medya, mobil, e-ticaret, dijital vb. alanlara yonelik yerel ve global analizlerin
yer aldig1 raporlar etkili olmustur. We Are Social'in 2021 yilinda yaymnladig1 raporuna gore;
diinya genelinde 340 milyondan fazla kisi Twitter kullanmaktadir. Ayni raporun Tiirkiye

2 Caligmanin yiiriitiildiigii tarihte ismi “Twitter” olan sosyal medya platformu 24 Temmuz 2023 tarihinde isim
degisikligi yaparak “X” adi ile kullanicilarina hizmet vermektedir.
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verilerine degerlendirildiginde yaklasik 12 milyon kullanici sayisi ile Twitter't en sik
kullanan tilkeler siralamasinda 6’mnc1 sirada Tiirkiye yer almaktadir. Youtube’da ise diinya
genelinde 2 milyardan fazla kisinin her ay oturum ac¢tig1 goriilmektedir. Aylik olarak sosyal
medya mecralarinda gegirilen ortalama vakit istatistiklerinde ise Youtube’da 23,2 saat vakit
gecirilmekte oldugu raporda yer almaktadir. Yine ayni raporun Tiirkiye verilerinde ise
Youtube’'un Google’'in ardindan en fazla ziyaret¢i alan site konumunda oldugu
goriilmektedir. Sosyal medyay1 markalara ulasmak icin araci olarak kullananlarin ortalamasi
incelendiginde diinya ortalamas1 %44 iken, Tiirkiye’de bu oranin %54,5 oldugu yani her iki
sosyal medya kullanicisindan birinin markalara erismek igin sosyal medyay1 araci olarak
kullandi81 goriilmektedir (wearesocial.com). Dolayisiyla tiim bu veriler de desteklemektedir
ki markalar sosyal medyaya kayitsiz kalmamaktadir. Twitter ve Youtube gibi platformlarin
ticretsiz bir gsekilde kullanilmalar1 ve geleneksel medyaya gore daha az maliyetli olmasi
markalarin bu mecralarda daha fazla sosyal pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesine olanak
tanimaktadir. Twitter algoritmasini sosyal sorumluluk yani toplum yararina olan ¢alismalar:
(kampanyalar1) destekler nitelikte kullanmaktadir. Markalarin sosyal sorumluluk ya da
sosyal pazarlama projelerinde Twitter'r agirlikli olarak tercih etmelerinin en dnemli sebebi
yayilm ve doniisim hizinin st diizeyde olmasidir (www.brandingturkiye.com).
Youtube'un sosyal pazarlama faaliyetlerinde markalarca tercih edilme nedenleri arasinda;
Youtube’un Diinyada en sik tercih edilen 2’inci arama motoru olmasi, tiiketicilerin bir
marka, mal veya hizmet hakkinda bilgi almak igin Youtube kullanma olasiliklar1 diger
platformlara gore 4 kat daha fazla olmasi, izleyicilerin %70’i Youtube’un kendilerini yeni
markalardan daha fazla haberdar ettigini belirtmesi ve izleyicilerin Youtube’da gordiigii bir
markay1 satin alma olasiliklarinin 2 kat fazla oldugunu belirtmeleri yer almaktadir
(blog.hubspot.com). Tim bu veriler 1s1g1inda g¢alismada sosyal medya platformu olarak
Twitter ve Youtube kanallar1 tercih edilmistir.

Calisma igerisinde orneklem olarak “8 Mart Diinya Kadinlar Giinti” tercih edilmistir. Bu
glniin tarihgesine bakildiginda “8 Mart Diinya Kadinlar Giinii” bundan tam 164 yil 6nce
gerceklesen bir olaya dayanmaktadir. Tarihler 1857 yilim1 gosterdiginde Amerika Birlesik
Devleti'nin New York sehrinde yaklasik 40 bin kadin is¢inin “esit ise esit ticret” ve “galisma
saatlerinin kisaltilmas1” gibi is yasantisinda cinsiyetgi yaklasimlar: protesto etmeleri sonucu
isten atilmalar1 ve akabinde 8 Mart 1857 tarihinde bu durumu protesto eden 129 kadin
iscinin hayatini kaybetmesi olayina dayanmaktadir. ilerleyen siirecte 1910'lu yillar igerisinde
Alman siyasetci Clara Zetkin kadin isgilerin kendi hak ve hukuklarini savunmak igin
sergiledikleri miicadeleyi temsilen 8 Mart giiniiniin, “Diinya Kadinlar Giinii” olmasi
Onermis ve bu oneri kabul gorerek her yil diinyanin cesitli tilkelerinde bu giin gesitli faaliyet
ve farkindalik ¢alismalariyla kutlanmaya ve anilmaya baslanmistir (Sallan, 1993: 159).

Calismada 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniiniin tercih edilme sebebi ise su sekilde agiklanabilir
(www.aa.com.tr):

e Avrupa Birligi'nde her 10 kadindan biri 15 yasindan itibaren siber zorbaliga
maruz kalmaktadir. Bunlar; agresif telefon mesajlari, cinsel igerikli elektronik
postalar ve uygunsuz igerikler olabilmektedir.
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e Orta Dogu ve Kuzey Afrika iilkelerinde ise kadimnlarin %40 ile %601 giinliik
yasam igerisinde belirli periyotlarda sokakta tacize maruz kaldiklarmi
belirtmektedir.

e Vietnam'da kadinlarin %87’si, Hindistan'da %79'u, Kambogya'da %77’si ve
Banglades'te ise %57'si gesitli cinsel tacize maruz kaldiklarin belirtmektedir.

e Diinya genelinde her giin 137 kadin aile fertleri tarafindan dldiriilmektedir.

OECD'nin 2017 yilinda yayinlamis oldugu Toplumsal Cinsiyet Esitliginin Pesinde adl
rapora gore (Www.oecd.org):

e Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) {ilkelerinde
kadmlarin egitim diizeyi ve basarisinin erkeklerin oniine ge¢mesine karsin
yliksek getirisi olan ve yogun talep goren miihendislik, matematik ve fen gibi
alanlarda kadin istihdam orani erkeklere kiyasla daha diisiik seviyededir.

o Is hayati igerisinde bulunan kadin ¢alisanlarin erkeklere kiyasla yar1 zamanl ve
gecici calisma oran1 daha yaygindir, {ist diizey yOnetici pozisyonlar i¢in daha
az terfi almakta ve erkeklere oranla daha diisiik gelir elde etmektedirler.

e OECD iilkelerinde tam zamanh kadin ¢alisanlarin geliri ayn1 diizeydeki erkek
meslektaslarina gore %15 daha diistiktiir.

e Kadin girisimci sayis1 erkeklere oranla daha diisiik seviyededir ve kadinlara ait
girisimler cok daha az gelir getirmektedir.

e OECD iilkeleri genelinde kadinlarin siyasi yasamda karar verici pozisyonlarda
temsil giicliniin diisiik oldugu verilerle desteklenmektedir. Ayrica tilkelerin
yasama organlarindaki ortalama kadin orani erkeklere kiyasla {igte bir
seviyesinin altindadr.

Yukarida paylasilan veriler de gostermektedir ki Diinya genelinde kadina dair 6nemli
sorunlar ge¢misten giintimiize hala devam etmektedir. Konunun kritik 6nem tasimasi
sebebiyle bilimsel veriler 1s181nda “8 Mart Diinya Kadinlar Giinti” ¢alismanin drneklemini
olusturmaktadir. Bu 6rneklem se¢imi ile kadinlarin karsilastiklar: cinsiyet ayrimeilig, sosyal
ve is yasaminda maruz kaldiklar1 giicliikler ve kadina siddet gibi olaylara dikkat ¢ekilmesi
amaglanmaktadir. Bu toplumsal soruna markalarin, sosyal pazarlama catisi1 altinda nasil
reaksiyon gosterdigi, ne gibi uygulamalar yiiriittiikleri ve bu uygulamalarin marka imajina
etkisinin belirlenmesi “8 Mart Diinya Kadinlar Giiniiniin” tercih edilmesindeki diger
etkenleri tegkil etmektedir.

3.5. Calisma Grubu

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi kullanilmustir. Clinkii
icerik analizi, elde edilen verilerin ¢ok daha detayli incelenmesini ve bu verilerin
agiklanmasini saglayan kavram, kategori ve temalara ulagilmasini gerektirmektedir. Icerik
analizinin, yogunlasti$1 nokta toplanan verilerdir. Dolayisiyla veri setinde siklikla gegen
veya katihmcmin agirhikli olarak iizerinde durdugu olay ve olgulardan kodlar
¢ikarilmaktadir. Siire¢ kodlardan kategorilere ve kategorilerden de temalara seklinde
ilerlemektedir. Ozetle; birbirine benzer ya da birbiri ile iliskisi oldugu belirlenen veriler
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(kodlar) belirli kavramlar (kategoriler) ve temalar ekseninde bir araya getirilerek
yorumlanmaktadir. Igerik analizinde katiimcilarin goriilerinin  kapsami birbirinden
sistematik bir sekilde ayristirilmaktadir (Baltaci, 2019: 377). Bu kodlar ve kavramlar mevcut
literatiir 15181nda yazarin arastirma siireci igerisinde elde ettigi bilgiler perspektifinde yazar
tarafindan yorumlanmuistir.

Bu arasgtirma kapsamina alinan markalarin, Twitter hesabinin olmasi, Diinya Kadinlar Giinii
0zelinde reklam yayinlamasi ve ulasilabilir olmasi 6lgiit olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
yapilan arastirmalar gercevesinde su markalara yer verilmistir: Kigili, Oppo, Petrol Ofisi,
Vodafone ve Boyner Grup. Bu markalarin yaymlamis olduklar1 reklam filmi, etkilesim ve
izlenme orani gibi faktorler goz oniine alinarak bu markalarin sosyal pazarlama catis1 altinda
yer alan 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii reklam ¢aligsmalar1 incelenmistir.

3.6. Verilerin Toplanmasi

Arastirma siirecinde 03.03.2020-07.03.2021 tarihleri arasinda ¢alisma kapsamina alinan
markalarin, sosyal medya platformlar1 Twitter ve Youtube’da paylastiklar1 “8 Mart Diinya
Kadnlar Giinii” reklam filmleri incelenerek veri haline dontistiirilmiistiir.

3.7. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Ciinkii betimsel analiz, genellikle
nitel veri seti igerisinde detayli bir tahlil gerektirmeyen verilerin islenmesinde
kullanilmaktadir. Arastirma kapsaminda ele alman katiimcilarin demografik bilgileri ile
farkli niteliklerinin tasvir edilmesi, bir sahsin yasam hikayesinin 6zetlenmesi veya bir sehrin
genel Ozelliklerinin anlatilmas: gibi gesitli durumlar, betimsel analiz kapsamindadir (Miles
ve Huberman, 1994 aktaran: Baltaci, 2019: 377).

Dolayisiyla bu ¢alismada betimsel analiz perspektifine gore elde edilen veriler, daha 6nceden
belirlenen tema cergevesinde zetlenerek yorumlanmistir.

3.8. Arastirmanin Kisitlar1 ve Sinirliliklar:

Aragtirmanin zaman kisit1 nedeniyle; arastirma 6rneklemi “8 Mart Diinya Kadinlar Giinii”
Ozelinde reklam faaliyetinde bulunan 5 marka ile sinirlandirilmistir. Analiz i¢in incelenen
icerikler 03.03.2020-07.03.2021 tarih araligi (bir yil) ile sinirlandirilmistir. Bu siireg igerisinde
bu 5 markanin reklam ¢alismalarina ulasilmis ve sosyal medya hesaplar1 Twitter ve Youtube
olmak tiizere bu iki sosyal medya kanali ekseninde simirlandirilmistir. Bir¢ok sosyal
platformun isletmeler tarafindan aktif olarak kullanildig1 giiniimiiz rekabet ortaminda bu
mecralarin bulunmasi ve bunlarmn hepsine tek tek ulasmanin gii¢ olmas: ve zaman kisiti
calismanin Twitter ve Youtube ekseninde sinirlandirilmasinda énemli bir etkendir. Ayrica
bircok kurumsal markanin bu iki platformda daha aktif bir gsekilde var olmas: bu
platformlari 6n plana ¢ikaran bir bagka etkendir. Calisma igerisinde genis bir kullanic1 kitlesi
bulunan Instagram’m tercih edilmeme sebebi ise icerik tiirii farkidir. Izleyiciler ile etkilesim
kurmak, igerik dagitim aract olarak kullanilmas: ve gercek zamanl calismasi, reklamlarin
hizli ve tempolu olmasi, retweet gibi igerigin hizli bir etkilesim alarak genis kitlelere
ulagabilmesi Twitter’1 calisma igin Instagram’dan daha cazip kilmaktadir.
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4. BULGULAR VE YORUM
4.1. KIiGILI (#HayatMiisterek)

1938 yilinda erkekler i¢in kumas satist amaciyla kurulan Kigili, 1965 yilinda iiretime
gecmistir. Ik magaza 1969 yilinda Beyoglu'nda faaliyete agilmistir. 2021 yili itibariyle
Tirkiye’de 62 ilde, 207 magaza; yurt disinda Avusturya, Irak, Tiirkmenistan, Azerbaycan,
Fransa, Iran, Giircistan, ve Makedonya 17 magaza, 7 corner olmak {iizere toplam 24
magazasiyla miisterilerine hizmet vermektedir. Diinya {izerine yayilmis 300’e yakin satig
noktasina haftada 150.000 adet iizerinde iiriin gonderiminde bulunulmaktadir. Giintimiizde
ise Tiirkiye giyim sektoriinde lider markalardan biridir (corporate.kigili.com).

Kigili'nin 2020 yilinda 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kapsaminda yayinlamis oldugu reklam
filminin metni su sekildedir: “70 derecede kurutmayin, giineste bekletmeyin, elde yikayn,
yiliksek buharda {itiilemeyin ve bunlarin sadece kadin isi oldugunu diistinmeyin. Bundan
sonra etiketlerimizde yeni bir simge olacak “Hayat Miisterek” simgesi. Bir giin degil her giin
esit oldugumuzu hatirlatsin diye.”

Tablo 2. Kigili Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 Hayat Miisterek

Yayin Tarihi 07.03.2020

Reklam Filmin Siiresi 25 Saniye (0:25)

Reklam Ajansi YouthWorks Istanbul

Baglanti https://www.youtube.com/watch?v=jlcmHhTHZg

Tablo 2 incelendiginde, Kigili markas: ile YoutWorks Istanbul isbirliginde gergeklestirilen
“Hayat Miisterektir” adli reklam filminin kiinyesi yer almaktadir. Reklam filmi 07.03.2020
tarihinde yaymnlanmistir. Reklam filminin siiresi 25 saniyelik bir zaman dilimini
icermektedir. Reklam filminin tamamina ulasilabilmesi adina Youtube baglantisi tablo
icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 3. Kigil Reklam Filmi Igerik Analizi Ozet Bilgileri

Tema Cinsiyet Esitligi
Kategori Uriin Ozelligi
Kodlar Kadin/Erkek Esitligi
Slogan/Hashtage/Etiket #HayatMiisterek
Twitter Goriintiilenme Sayis1 884.000

Twitter Retweet Sayisi 2.396

Twitter Begeni Sayisi 12.000

Twitter Izleyici Yorum Sayisi 168

Youtube Goriintiillenme Sayisi 290.576

Youtube Begeni Sayisi 326

Youtube Begenilmeme Sayisi 10

Youtube Izleyici Yorum Sayist 15

Tablo 3 incelendiginde, Kigili markasmin cinsiyet esitligi temasini1 odak noktasina aldig: ve
bunu iirtiin 6zelligi cercevesinde yansittigi goriilmektedir. Reklam filminde kadin/erkek
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esitligi kodlar1 vurgulanmaktadir. Markanin “HayatMiisterek” etiketi ile reklam filmini
kategorize ettigi ve bu yontemle hedeflenen kitleye ulastirdig1 goriilmektedir. Kigili'nin
yaymlamis oldugu reklam filminin 884.000 goriintiileme, 2.396 retweet (paylasim), 168
izleyici yorumu ve 12.000 begeni ile en ¢ok Twitter'da etkilesim almistir. Youtube'un bir
video igerik paylasim platformu olmasina ragmen Kigili'min Youtube kanalinda ayrn reklam
filmi 290.576 goriintiilenme, 326 begeni, 10 begenilmeme ve 15 izleyici yorumuna ulasilmasi
ve bu rakamlarla Twitter'n gerisinde kalmasi yiiriitiilen siirecin sonuglarindandir.
Calismanin 1. Boliim ve 2. Boliimlerinde yer alan bilgiler 1s1§1inda sosyal reklamlar ve marka
imaji baglaminda alanyazin incelendiginde aralarinda pozitif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda ozellikle Twitter'da reklamin begeni, retweet ve izlenme
oranlar1 markanin tiiketicide olumlu bir alg1 olusturdugunu gostermektedir. Dolayisiyla
tiikketici goziinde markanin olumlu bir imaj yaratti$1 sdylenebilir.

2019’da 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii icin yaymlamis oldugu reklam filmiyle is hayatinda
cinsiyet ayrimina vurgu yapan Kigili, 2020 yilinda da bir 6nceki yilda yaymlamis oldugu
reklam filminin paralelinde bir konsept ile tiiketicilerin karsisina ¢ikmistir. Evlerde yasanan
cinsiyet ayrimciligima dikkat ¢ekmek isteyen marka, reklam filminde toplumsal hayatin
dayattig1 “ev isi” kavraminin sadece kadinlara 6zgii bir gorev oldugu klisesine kars: “Hayat
Miisterek” diyerek toplumsal bir biling olusturmay1 hedeflemistir.

Bir erkek giyim markasi olan Kigili, kadinlar giiniine yonelik olarak yayinladig: bu reklamda
kadin erkek esitligine dikkat cekmeyi hedeflemistir. Reklam icerisinde yer alan etkileyici ses,
sanat¢t Emre Kinay’a aittir. Reklamin baginda iiriin 6zelliklerine dair etiket {izerindeki
bakim sembolleri tanimlanmaktadir. Kigili markasi, tiriinlerine kadin erkek esitligine vurgu
yapmak i¢in reklam gorsellerine esittir (=) semboliinii eklemistir. Bu reklam, kategorik olarak
“trtin Ozelligine” yoneliktir. Hedef kitlesi erkekler olan Kigili, reklam filmi kapsaminda
driiniin bakim o6zelliklerini 6ne ¢ikarmistir. Burada verilmek istenilen mesaj, ev islerinin
sadece kadinlarin sorumlulugu olmadigimmin vurgusunu yapmak ve erkeklerin de kendi
kullandiklari iiriinlere dair bakim bilgilerine sahip olmalar1 gerektigidir. Ayrica Social Media
Awards Turkey 2020 juri oOdiillerinde Viral video kategorisinde “Kigii 8 Mart
#HayatMiisterek” projesi ile bronz odiiliiniin sahibi Kigili1 ve bu reklamda birlikte ¢alistig1
YouthWorks reklam ajansi olmustur (www.socialmediaawardsturkey.com). Ayni1 reklam
ajans1 MediaCat dergisinin diizenledigi Felis2020'de “Hayat Miisterek” adli reklam
“Ambient Medya Kullanim1”, “Paradigma Degistiren Projeler” ve “Medya Inovasyonunda
Miikemmellik” kategorilerinde de 3 6diil sahibi olmustur (mediacat.com).

4.2. VODAFONE (#BenVarim)

Vodafone, 1991 yilinda kurulmus olan Birlesik Krallik merkezli uluslararasi bir
telekomiinikasyon sirketidir. Genel olarak Vodafone Group diinya genelinde 21 {ilkede
faaliyetlerini yiiriitmektedir. Ayn1 zamanda diinyanin en biiyiik 5 internet saglayicisi
arasindadir ve biiylik denizalt1 kablo operatdrlerinden birisidir. Vodafone 49 iilkede mobil
sebekelerle igbirligi yapmakta ve diinya genelinde en biiyiik mobil aglardan birisi olarak 300
milyondan fazla miisteriye hizmet vermektedir (www.vodafone.com.tr).

Vodafone'nun yayinlamis oldugu reklam filminin metni su sekildedir: “Lisansh
futbolcularin sadece %2’si kadin, futbol antrendrlerinin yalnizca %1'i, is hayatindaki kadmn
yOnetici oranit %18, kadin istihdam orani ise sadece %26, hayatin her alaninda kadmnlarmn
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miicadelesi ayni; Esitlik. Biz esitligin galibiyeti getirecegine inaniyoruz. Vodafone olarak her
alanda “Ben Varim” diyen kadinlarin yanindayiz. %100 esitlik i¢in herkesi, “Ben Varim”
demeye davet ediyoruz.”

Tablo 4. Vodafone Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam Filminin Adx Ben Varim

Yayin Tarihi 03.03.2021

Reklam Filmin Siiresi 40 Saniye (0:40)

Reklam Ajansi VMLY&R Istanbul

Baglant: https://www.youtube.com/watch?v=9ZvVXEIpEil

Tablo 4'de Vodafone markasi ile VMLY&R Istanbul igbirliginde gergeklestirilen “Ben Varim”
adli reklam filminin kiinyesi yer Reklam filmi 03.03.2020 tarihinde
yaymlanmistir. Reklam filminin siiresi 40 saniyelik bir zaman dilimini icermektedir. Reklam
filminin tamamina ulasilabilmesi adina Youtube baglantisi tablo igerisinde gosterilmektedir.

almaktadir.

Tablo 5. Vodafone Reklam Filmi Igerik Analizi Ozet Bilgileri

Tema Esitlik

Kategori Sosyal Duyarlilik
Kodlar Kadin/Erkek Esitligi
Slogan/Hashtage/Etiket #BenVarim

Twitter Goriintiilenme Say1s1 9.683

Twitter Retweet Sayisi 85

Twitter Begeni Sayis: 203

Twitter Izleyici Yorum Sayist 219

Youtube Goriintiilenme Sayist 47.071

Youtube Begeni Sayisi 1.000

Youtube Begenilmeme Sayist 112

Youtube Izleyici Yorum Sayisi Yoruma Kapatilmigtir

Tablo 5 incelendiginde, Vodafone markasinin esitlik temasini odak noktasina aldig1 ve bunu
sosyal duyarlilik cercevesinde yansittig1 goriilmektedir. Reklam filminde kadin/erkek esitligi
kodlar1 vurgulanmaktadir. Marka “BenVarim” etiketi ile reklam filmini kategorize etmekte
ve bu yontemle hedeflenen kitleye ulastirmay1 hedeflemektedir. Vodafone'nun yayinlamis
oldugu reklam filminin 47.071 goriintiileme, 1.000 begeni, 112 begenilmeme rakamlarina
ulasarak en ¢ok etkilesimi Youtube platformunda aldig1 belirlenmistir. Saldirgan igerikli
onlemek adina markanin Youtube kanali izleyici yorumlarna kapal
tutulmaktadir. Twitter'da ise Vodafone'nun yaymnlamis oldugu ayni reklam filmi 9.683
goriintiilenme, 85 retweet (paylasim), 203 begeni sayis1 ve 219 izleyici yorumuna ulagmistir.
Ozellikle Youtube’da almis oldugu begeni ve izlenme gibi etkilesimlerin reklamin tiiketicide
olumlu bir alg1 olusturdugunu gostermektedir. Dolayisiyla tiiketici goziinde markanin
olumlu bir imaj yarattig1 sdylenebilir.

yorumlari

Vodafone, 2020'de 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii i¢in yaymlamis oldugu her alanda “Ben
Varim” reklam filmi ile kadinlarin ¢alisma hayatinin her alanda kendilerine yer bulmasimna
dikkat ¢ekmeyi amaglayarak kurgulanmis bir igerige sahiptir. Vodafone, bu anlayisimi
2021’de de siirdiirmiis, yayinlamis oldugu reklam filmi ile bir 6nceki senede vurgu yaptig:
her alanda “Ben Varim” anlayisini benimseyen bir reklam ¢alismasi yiirtitmiistiir.
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Bu dogrultuda kadinlarin meslek seg¢iminde karsilastig1 cinsiyete gore meslek segimlerine
dikkat cekmek isteyen Vodafone, kadinlarin meslek se¢imlerinde karsilastig1 “kadin isi” ya
da “erkek isi” gibi toplumun dayattig1 kliselerden kurtulmalarina ve meslek tercihlerinde
cinsiyet faktoriiniin 6nemli olmadigina dikkat ¢ekmistir. Marka, toplumsal biling olusturmak
ve kadinlarin toplumun her alaninda var olabilmeleri i¢in “Ben Varim” etiketi ile toplumda
yer alan 6n yargilar1 yikmaya ¢alismaktadir.

Bir operator markas: olan Vodafone, kadinlar giintine yonelik olarak yayimnladigi bu
reklamda kadin erkek esitligine dikkat cekmektedir. Reklamin basinda sahaya c¢ikan 2
takimin kadin ve erkek oyunculardan olustugu goriilmektedir. Reklam filminde kadin erkek
esitligine vurgu yapmak igin takimlar kadin erkek karma bir sekilde dizayn edilmistir.
Reklam igerisinde yer alan istatistiksel verilerin Tiirkiye Futbol Federasyonu 2020
[statistikleri, FIFA Kadin Futbol Uye Dernekleri 2019 Raporu, TUIK Siirdiiriilebilir Kalkinma
Gostergeleri 2010-2019 Biilteni, TUIK Isgiicii Istatistikleri (Temel Isgiicii Gostergeleri, 15+Yas,
Ekim 2020 Bilteni), gibi verilerin gesitli kurumlardan temin edilmistir. Bu istatistiksel
raporlar reklam filminin inandiricaligimni arttirmak ve toplumdaki meslek segimlerinde
“kadin meslegi” ya da “erkek meslegi” gibi dogmalarin dogurdugu sonuglar1 gostermek
amaci ile derlenmistir. Reklamin sonunda gosterilen “Besiktas Kadin Futbol Takimi Resmi
I[sim Sponsoru” ibaresi ile marka, kadinlarin her alanda kendilerine yer bulabilmesi
noktasindaki destegini, esitlik ve toplumda daha az ragbet goren bir spor kategorisine
finansal bir destek saglayarak kadinlarin her alanda yaninda oldugunu ve samimiyetini
belirtmistir. Reklam sonunda yer alan anons ile marka, “%100 esitlik i¢in herkesi, #BenVarim
demeye davet ediyoruz.” diyerek sosyal pazarlama gayesini gerceklestirmistir.

Biiyiik bir marka olmanin en temel gerekliligi toplumu anlamak ve onlarin beklentilerini her
alanda karsilayabilmektir. Toplum giiclii bag kurdugu markadan toplumsal sorunlara
¢ozim tiretmesini ve bu dogrultuda sorumluluk alarak onciiliik etmesini beklemektedir.
Kiiresel bir operator markas: olan Vodafone tiiketicilerin bu beklentilerinin farkinda olarak
bircok sosyal pazarlama ve sosyal sorumluluk uygulamalarimi yiriitmektedir. Aym
zamanda markanin imaji ve prestiji iginde 6nemli olan bu faaliyetler asagida detayli bir
sekilde anlatilmaktadir.

Vodafone, bir diger sosyal pazarlama faaliyeti olan “Siddete karst #BenVarim de, acilar
maskelenmesin” reklam filminde de “BenVarim” etiketini kullanmigtir. Bu reklam filminde
de kadmni1 merkezine alan marka, yapmis oldugu reklam ¢alismasinda kadina siddete dikkat
cekmistir. Bu dogrultuda aksiyon alan marka gelistirmis oldugu “Kirmizi Isik” uygulamasi
ile siddete maruz kalan kadinlara ulasmay1 hedeflemektedir. Bu uygulama ile siddete maruz
kalan kadinlarin, kolluk kuvvetleri veya vyakinlarina dogrudan kolaylikla haber
verebilmesini saglayan bir sistem olusturulmaktadir. Bu uygulama sayesinde acil
durumlarda iletisim saglanabilmesi adma 3 kisi tek bir tusla kaydedilebilmektedir.
Uygulama araciligiyla tek tusla, Alo 183, 155 Polis Imdat, 156 Jandarma ve Aile Igi Siddet
Acil Yardim Hatti gibi kurumlara wulasilmasi kolaylastirilmast hedeflemektedir
(turkiyevodafonevakfi.org.tr).

4.3. OPPO (#Amas1Yok)

Oppo markas1 Cin’in kiiresel telefon {ireticisi markalarindan birisidir. 2004 yilinda kurulan
marka ilk cep telefonunu 2008 yilinda piyasaya siirmiistiir. Kiiresel pazar pay: biiyiikliigii
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bakimindan 2016 yilinda Oppo 4 biiylik marka icerisine girmeyi basarmistir
(www.oppo.com/tr/).

Oppo Tiirkiye'nin yaymnlamis oldugu reklam filminde herhangi bir seslendirme
yapilmamustir. Miizik esliginde reklam filminin gorsele dayali metni su sekildedir: “(Telefon
iizerinden mesajlasma kutucugu gosterilerek) Bir Yeni Mesaj... Cok giizel giyinmissin... AMA
(Kusan yiiz emojisi arka fontta goriilmektedir.), Bunu soylemek bana diismez... AMA, Sen daha iyi
bilirsin... AMA, Canim ben sana giiveniyorum... AMA, Ozgiirliik “ama” lara sigmaz. # AmastYok,
8 Mart Diinya Kadinlar Giinii Kutlu Olsun!”

Tablo 6. Oppo Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 Amas1 Yok

Yayin Tarihi 05.03.2020

Reklam Filmin Siiresi 30 Saniye (0:30)

Reklam Ajansi Havas Istanbul

Baglanti https://www.youtube.com/watch?v=54dpxq2C0do

Tablo 6’da Oppo markast ile Havas Istanbul isbirliginde gerceklestirilen “Amasi Yok” adl
reklam filminin kiinyesi yer almaktadir. Reklam filmi 05.03.2020 tarihinde yaymlanmuisgtir.
Reklam filminin stiresi 30 saniyelik bir zaman dilimini icermektedir. Reklam filminin
tamamina ulasilabilmesi adina Youtube baglantisi tablo igerisinde gosterilmektedir.

Tablo 7. Oppo Reklam Filmi Igerik Analizi Ozet Bilgileri

Tema Ozgiirliigiin Amasi Yok
Kategori Toplumsal Baski
Kodlar C)Zgﬁrlﬁk/S1n1r1amalar/Sayg1
Slogan/Hashtage/Etiket #Amas1Yok

Twitter Goriintiilenme Sayist 1 Milyon

Twitter Retweet Sayis1 200

Twitter Begeni Sayisi 1.296

Twitter Izleyici Yorum Sayist 8

Youtube Goriintiilenme Sayist 636.752

Youtube Begeni Sayisi 65

Youtube Begenilmeme Sayisi 0

Youtube Izleyici Yorum Sayisi 4

Tablo 7 incelendiginde, Oppo markasinin “6zgiirliigtin amas1 yok” temasini odak noktasina
aldigr ve bunu toplumsal baski perspektifinde ele aldig1 goriilmektedir. Reklam filminde
ozgilirliik, smirlamalar ve saygi kodlar1 vurgulanmaktadir. Marka “AmasiYok” etiketi ile
reklam filmini kategorize etmekte ve bu yoOntemle hedeflenen kitleye ulasmay:
kurgulamaktadir. Oppo’nun yaymlamis oldugu reklam filmi 1.000.000 goriintiileme, 200
retweet (paylasim), 8 izleyici yorumu ve 1.296 begeni ile en ¢ok Twitter’'da etkilesim almistir.
Youtube'un bir video igerik paylasim platformu olmasina ragmen Oppo'nun Youtube
kanalinda ayni reklam filmi 636.752 goriintiilenme, 65 begeni ve 4 izleyici yorumuna ulagtig:
ve bu rakamlarla Twitter'in gerisinde kaldig1 goriilmektedir. Twitter'da reklamin izlenme,
begenilme ve retweet oranlari sosyal icerikli reklamlarin tiiketicide olumlu bir izlenim
uyandirdigr algisini olusturmaktadir. Bir baska ifade ile kullanicilar ilgilerini ¢eken igerigi
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begenerek ve paylasarak o igerige yonelik bir etkilesim olusturmaktadirlar. Dolayisiyla bu
durumun marka imajina pozitif bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Giintimiizde bir¢ok markanin topluma karsi sorumluluk vizyonu ile hareket etmesi ve bu
kapsamda reaksiyon goOstermesi sosyal pazarlamanin Onemini artirmaktadir. Kiiresel
markalar artik bir isletmeden ibaret degil, toplumdaki degisim ve doniisiimiin onctileri
konumunda olduklarmin bilinci ile hareket etmektedir.

Bu markalardan birisi olan OPPO, 2020°de 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in yaymlamig
oldugu “Ozgiirliigiin Amast Yok” temali reklam filmiyle kadimlarin toplumda karsilastig
psikolojik siddete dikkat cekmektedir. Reklam gorselinde yer alan mesajlasmanin olumlu bir
ciimlenin ardindan gelen “Ama” baglaci ile climlenin devaminin olumsuz bir yargi
tasidiginin izleyiciler tarafindan tahmin edilmesi saglanmistir. Reklam filmi boyunca olumlu
anlam ifade ettigi goriilen mesajlarmm “Ama” baglaci ile hep olumsuza dondigi
goriilmektedir. Bu mesajlagsmalar gosterilirken kadin ya da erkek cinsiyetine ait isimler
belirtilmemistir. Bu durum toplumda kadina karsi psikolojik siddetin cinsiyetinin
olmadigmi, hem cinsleri ya da karsi cins tarafindan bu duruma maruz kalinabilecegini
vurgulamaktadir. Ornegin, bir kadinin diger hem cinsine kargi bir elbisenin giizel oldugunu
ifade etmesi ama bu elbiseyi kilolarindan ya da viicut hatlardan dolay: tasiyamayacagini
sOylemesi psikolojik siddettir.

Genel olarak kadina siddet kavrami bir kadma yonelik fiziksel eylemler olarak
diisiiniilmektedir. OPPO, 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in yapmis oldugu reklam
calismasinda toplumda daha az bilinen psikolojik siddete dikkat ¢ekmis ve bu dogrultuda
toplumda bir biling olusturma farkindahigr gostermistir. Tehdit, asagilama, manipiilasyon,
kiifretme, lakap takma, kiiciimseme, acimasiz elestiri gibi bir¢ok etkeni igerisine alan
psikolojik siddetin, toplum tarafindan kaniksanip, normallestirilmesine yapmis oldugu
reklam calismasi ile giiglii bir sekilde kars1 ¢ikmaktadir. Marka, ”Ozgﬁrlﬁgﬁn Amas1 Yok”
temasi ile toplumun en 6nemli yap: taglarindan birisi olan kadinlarin kars1 karsiya kaldig:
baski, smirlama ve dar kaliplarin yikilmasi gerektigi bilincini topluma asilamayi
hedeflemektedir.

4.4. BOYNER GRUP (#Liitfenindirmeyin)

Boyner Grup Tiirkiye'nin en biiyiik magazacilik kuruluslarindan birisidir. Biinyesinde
barmndirdigr 4 grup sirketi, 250°den fazla magaza, mobil uygulamalar, e-ticaret siteleri ve
8.000i gegen calisana sahiptir. (www.boynergrup.com/tr/). Bir toplumun ekonomik ve sosyal
olarak gelisiminin kadm haklarmin gelismesi ile paralel olduguna inanan Boyner Grup,
istihdam ve sirket politikalarinda bu dogrultuda aksiyon almaktadir. Toplumsal cinsiyet
esitligini  savunan Boyner Grup’ta kadin c¢alisan oranlar1  su  sekildedir
(www.boynergrup.com/tr/):

e Kadin ¢alisan orani %46

e Yonetim kurulunda yer alan kadin tiye orani %50

e Kadin yonetici orani %43

e Merkez kadro ¢alisanlar1 icinde kadin ¢alisan orami %44

e Magaza calisanlari igerisinde kadin ¢alisan oran1 %46
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e Mavi yakali ¢alisanlar igerisinde kadin ¢alisan orani %38
e Egitim ve gelisim faaliyetlerine katilanlar icerisinde kadin ¢alisan oram %50’dir.

Kadma ve toplumsal cinsiyet esitligine verdigi degeri calisan oranlarina da yansitan Boyner
Grup, 10 yil1 agkin bir siiredir yaymlamis oldugu kadinlar giiniine yonelik reklamlarina 2021
yilinda bir yenisini daha eklemistir.

Boyner Grubu'nun, 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in yaymlamis oldugu reklam filminin
metni su sekildedir: “Geliyor 8 Mart geliyor! Dev indirimlere hazir misiniz? Boylesi
goriilmedi. Bu indirimlere kayitsiz kalamayacaksmiz. Namus indirimi! Tahrik indirimi!
Kravat takma indirimi! “Evden erkek sesi geliyordu” indirimi! 2020 yilinda Tiirkiye’de 300
kadin cinayeti islendi. Verilen cezalarda anlagilmasi gii¢ indirimler uygulandi. Suclular bu
indirimlerden yararlanamadiginda 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii kutlu olacak. Istanbul
Sozlesmesi’ne kulak verin. Liitfen indirmeyin.”

Tablo 7. Boyner Grup Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 Liitfen Indirmeyin

Yayin Tarihi 05.03.2021

Reklam Filmin Siiresi 48 Saniye (0:48)

Reklam Ajansi aRthuR Istanbul

Baglant1 https://www.youtube.com/watch?v=teEjKxgMDNU

Tablo 7 incelendiginde, Boyner Grup ile aRthur Istanbul isbirliginde gergeklestirilen “Liitfen
Indirmeyin” adli reklam filminin kiinyesi yer almaktadir. Reklam filmi 05.03.2021 tarihinde
yayinlanmustir. Reklam filminin stiresi 48 saniyelik bir zaman dilimini icermektedir. Reklam
filminin tamamina ulasilabilmesi adina Youtube baglantisi tablo igerisinde gosterilmektedir.

Tablo 8. Boyner Grup Reklam Filmi Igerik Analizi Ozet Bilgileri

Tema Cezalarda Uygulanan Indirimlerin Anlamsizlig1
Kategori Adil Yargilamanin Olmayist
Kodlar Esitsizlik/On Yargi/Adaletsizlik
Slogan/Hashtage/Etiketi Liitfenindirmeyin

Twitter Goriintiilenme Say1s1 145.000

Twitter Retweet Sayis1 2.907

Twitter Begeni Sayisi 3.902

Twitter Izleyici Yorum Sayist 35

Youtube Goriintiillenme Sayist 801.756

Youtube Begeni Sayisi 3.400

Youtube Begenilmeme Sayisi 33

Youtube Izleyici Yorum Sayisi 136

Tablo 8de Boyner markasinin “Cezalarda Uygulanan Indirimlerin Anlamsizli§1” temasim
odak noktasina aldigi, adil yargilamanin olmayisini elestirdigi ve bu bakis agisini reklam
filmine yansittig1 reklam filmine dair bilgiler ve rakamlar yer almaktadir. Reklam filminde
esitsizlik, 6n yarg1 ve adaletsizlik kodlar1 vurgulanmaktadir. Markanin “Liitfenindirmeyin”
etiketi ile reklam filmi kategorize edilmekte ve bu yontemle hedeflenen kitleye ulagsmak
amaglanmaktadir. Boyner’in yayimlamis oldugu reklam filmi 801.756 goriintiilenme, 3.400
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begeni, 33 begenilmeme ve 136 izleyici yorumu rakamlarina ulasarak en ¢ok kendi resmi
Youtube kanalinda izlenmis ve yorum almistir. Twitter'da ise Boyner’in yayimnlamis oldugu
ayni reklam filmi 145.000 goriintiilenme, 2.907 retweet (paylasim), 3.902 begeni sayist ve 35
izleyici yorumuna ulagmustir. En ¢ok begeniyi bu platformdaki izleyicilerden elde etmistir.
Twitter ve Youtube’da reklamin izlenme, begenilme ve retweet oranlar1 sosyal igerikli
reklamlarin tiiketicide olumlu bir izlenim uyandirdigr algisini olusturmaktadir. Ogzellikle
reklam filmi Youtube ekseninde yiiksek bir goriintiilenme ve begeni orami elde etmistir.
Dolayisiyla her iki mecrada saglanan bu yiiksek etkilesim oranlarmin marka imajmna pozitif
bir etkisi oldugu soylenebilir.

Boyner Grup, yayimnlamis oldugu reklam filmi ile kadin cinayetinden hiikiim giymis kisilere
uygulanan indirimlere dikkat g¢ekmektedir. Kadin cinayetlerinde uygulanan; “Namus
indirimi! Tahrik indirimi! Kravat takma indirimi! “Evden erkek sesi geliyordu” indirimi!”
gibi toplum nezdinde de ¢ok tartisilan ve elestirilen indirimleri odak noktasina almaktadir.
Boyner Grup, yaymlamis oldugu reklam filmi ile basta kadinlar olmak {iizere kisinin 6zliik
hakki olan yasam, ozgiirliik ve esitlik gibi haklarina vurgu yapmaktadir. Reklam filminde
istatistiksel verilere yer verilerek reklamin tasidig1 mesajin daha carpici olmasi saglanmaya
¢alisilmistir. 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii'niin ger¢ek manada kutlanmasi i¢in suglularin
gesitli indirimlerden yararlanmamasi gerektigini vurgulayan Boyner Grup, bu reklam filmi
ile kadinlarin yasam, 6zgiirliik ve esitlik gibi konularda farkindalik yaratmay1 ve kadinlarin
seslerini duyurmay1 hedeflemektedir. Ayrica “Istanbul Sozlesmesi'ne kulak verin.” diyen
reklam filminde, kadin haklara yonelik bir¢ok maddeyi icerisinde barindiran sézlesmenin
kurallarina riayet edilmesi gerektigine dikkat cekilmektedir. Aslinda marka bu ¢agris: ile
kadmin korunmasi, giiglendirilmesi, ayrimciligin ve esitsizligin oniine gecebilmek adimna
yetkilileri ve toplumu bu sozlesmenin maddelerine kulak vermeye ve uygulamaya
cagirmaktadir. Etiket olarak #Liitfenindirmeyin diyen marka, kadina yonelik her tiirlii siddet
olaymda hiikiimlitye miisamaha gosterilmemesi gerektigini ve agir cezalar ile kamusal bir
caydiricalik olusturulmasini amaglamaktadar.

4.5. PETROL OFISI (#8Mart/DiinyaKadinlarGiinii)

Petrol Ofisi 1941 yilinda, Tiirkiye’deki petrol pazarlamasinda nazim rol oynamak tizere 2,5
milyon lira sermaye ile kurulmustur (www.petrolofisi.com.tr/tarihce). Giintimiizde sektor
fark etmeksizin bir¢ok marka igerisinde var olup hizmet verdigi kiiltiirlerin degerlerine saygi
gosterip bu degerlere yonelik reklam calismas1 ve marka konumlandirmas: yapmaktadir.
Markalar tiiketiciler icin deger tasiyan bu 6zel giinlerin 6nemini kavrayip, bireylerin
zihninde ve kalbinde yer edinmek i¢in bu giinleri firsat olarak gérmektedir. 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinti de bu 06zel giinlerden birisidir. Bu dogrultuda reaksiyon gosteren
markalardan birisi olan Petrol Ofisi kadinlar giinii i¢in bir reklam c¢alismasina imza atmuistir.
Yasanmis bir olay1 anlatan bu reklam filmi bir ulusun kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’{in
nezdinde cumhuriyetin kadmna vermis oldugu degeri gozler oniine sermektedir. Petrol
Ofisi'nin yaymlamis oldugu reklam filminin metni su sekildedir: “Cumhuriyetin ilk
yillarinda, Adalet Bakanhigi’'nda staj yapan 2 genc¢ kadin, daha once higbir kadinin
yapmadig1 bir sey yaparak, miisterilerinin tamami erkek ve ¢ogunlugu milletvekili olan bir
lokantada 6gle yemegi yediler. Bu durum o kadar garip karsilandi ki sikayetler Mustafa
Kemal'e kadar ulasti. Geng¢ kadinlardan birinin babasi, zamanin Basin-Yaym Genel
Midiiriiydii. Bir aksam Mustafa Kemal ve esi Latife Hanim, evlerine misafir oldugunda bu
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konu acildi: Babasi, kizinin bir daha lokantaya gitmesini istemiyordu. Mustafa Kemal
babasmin hakli oldugunu séyleyince, gen¢ kadin bu duruma cok tiziilmiistii. Ertesi giin hig
beklemedigi bir sey oldu: Mustafa Kemal, onu alarak lokantanin yolunu tuttu. Ve herkesin
duyabilecegi bir sesle soyle dedi: “Siireyya yarin buraya gelecek, yemegini burada yiyecek.”
Bu mevzuyu, daha sonra Latife Hanim, kendisine soyle agikladi: “Pasa, diin aksam bu
lokanta olayma ¢ok kizdi ama babani senin yaninda ezmek istemedigi icin kizgmligini belli
etmedi. Eve gelir gelmez, birka¢ milletvekilini arayarak yarmn mutlaka egleriyle birlikte
lokantaya 6gle yemegine gitmelerini soyledi.” Geng kadinlar, bu olaydan sonra lokantaya
gittiklerinde milletvekili eglerinin de ilk kez orada olduklarini gordiiler. Kimse onlari
bakiglariyla bile rahatsiz etmeye yeltenmemisti. Gosterdigi cesaretle yeni bir dénemin
baslamasina vesile olmakla kalmayip kadinlarin, istedikleri her seyi basarabileceklerini de
kanitlayan bu geng, Tiirkiye'nin ilk kadin avukati Siireyya Agaoglu’ydu. Ik adimin
zorlugunu cesaretleriyle asan tiim oncii kadinlarimiza minnetle... Diinya Kadinlar Giinii
Kutlu Olsun!”

Tablo 9. Petrol Ofisi Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam Filminin Ad1 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii

Yayin Tarihi 06.03.2020

Reklam Filmin Siiresi 1 Dakika 46 Saniye (1:46)

Reklam Ajansi Ulagilamamistir

Baglant https://www.youtube.com/watch?v=IPU-6rzzrew

Tablo 9'de Petrol Ofisi markasi ile VMLY&R Istanbul isbirliginde gerceklestirilen “8 Mart
Diinya Kadinlar Giinii” adli reklam filminin kiinyesi yer almaktadir. Reklam filmi 06.03.2020
tarihinde yaymlanmistir. Reklam filminin siiresi 1 dakika 46 saniyelik bir zaman dilimini
icermektedir. Reklam filminin tamamina ulasilabilmesi adina Youtube baglantisi tablo
icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 10. Petrol Ofisi Reklam Filmi Igerik Analizi Ozet Bilgileri

Tema Ik Adimin Zorlugunu Cesaretleriyle Asan Tiim
Oncii Kadinlarimiza Minnetle...

Kategori Kadinin Toplumsal Yeri

Kodlar Esitlik/Sinirlamalar/Basari/Cesaret

Slogan/Hashtage/Etiket 8Mart/DiinyaKadinlarGiinii

Twitter Goriintiilenme Sayisi 475.000

Twitter Retweet Sayisi 1.079

Twitter Begeni Sayisi 4.543

Twitter Izleyici Yorum Sayist 24

Youtube Goriintiilenme Sayisi 752.109

Youtube Begeni Sayisi 1.200

Youtube Begenilmeme Sayisi 41

Youtube Izleyici Yorum Sayisi 226

Tablo 10 incelendiginde, Petrol Ofisi markasmin “Tlk Adimmn Zorlugunu Cesaretleriyle Asan
Tiim Oncii Kadinlarimiza Minnetle” temasii odak noktasma aldigi ve bunu kadimin
toplumsal yeri bakis agisi ile yansittigr goriilmektedir. Reklam filminde esitlik, sinirlamalar,
basar1 ve cesaret kodlar1 vurgulanmaktadir. Marka, “8Mart/DiinyaKadmlarGiinii” etiketleri
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ile reklam filmini kategorize etmekte ve bu yontemle hedeflenen kitleye ulastirmay1
hedeflemektedir. Petrol Ofisi'nin yaymlamis oldugu reklam filmi 752.109 goriintiilenme,
1.200 begeni, 41 begenilmeme ve 226 izleyici yorumu rakamlarina ulasarak en ¢ok kendi
resmi Youtube kanalinda izlenmis ve yorum almistir. Twitter'da ise Petrol Ofisi'nin
yayinlamis oldugu ayni reklam filmi 457.000 goriintiilenme, 1.079 retweet (paylasim), 4.543
begeni sayis1 ve 24 izleyici yorumuna ulasmistir. Twitter ve Youtube’da reklamin izlenme,
begenilme retweet ve yorum oranlari sosyal igerikli reklamlarin tiiketicide olumlu bir
izlenim uyandirdig1 algisimi olusturmaktadir. Dolayisiyla her iki mecrada saglanan bu
yiiksek etkilesim oranlarmin marka imajimna pozitif bir etkisi oldugu soylenebilir.

Petrol Ofisi, 2020 Diinya Kadimnlar Giinii i¢in yayinlamis oldugu reklam filminde “IIk adimmn
zorlugunu cesaretleriyle asan tiim oncii kadmlarimiza minnetle...” diyerek cumhuriyetin ilk
donemlerinde kadinlarin karsilastigi zorluklara ve bu zorluklar1 asan kadinlara atif
yapmaktadir. Reklam igerisinde hafif bir fon miizik tercih edilerek anlatimin etkileyiciligi
arttirilmistir. Marka, yasanmus bir hikayeden yola ¢ikarak hazirlamis oldugu reklam filmi ile
izleyicilerin duygulanmasma ve kadmnlarin giiniimiize kadar toplum igerisinde
karsilastiklar: zorluklara dikkat g¢ekerek de bir toplumsal biling olusturmaya ¢alismaktadir.
Reklam icerinde belirtilen bircok ilk, cumhuriyet doneminde kadinlarin elde ettigi
kazanimlar: ifade etmektedir. Burada parantez acgilarak belirtilmesi gereken bir diger husus
ise sliphesiz Mustafa Kemal Atatiirk’diir. Reklam filmi icerisinde Atatiirk’iin olaya bakis
acgisinin ne kadar genis bir perspektif icerdigi goriilmektedir. Burada vurgulanmak istenen
ise bir ulusun liderinin vizyonerliginin o ulusun halkinin elde ettigi kazanimlar ile dogru
orantili oldugudur. Reklam igerisinde belirtilen Siireyya Hanim, babasi ve Mustafa Kemal
tiggeninde gegcen babanin rahatsiz oldugu bir konuda Mustafa Kemal'in babay1 kizinin
yaninda rencide etmemek adina babay1 desteklemesi ve akabinde gelisen olaylar ile Mustafa
Kemal’in olaylara gercek bakis agis1 goriilmektedir. Burada hukukgularm sik kullandig: bir
deyim olan “Usul esastan mukaddemdir.” yani usul esastan once gelir kaidesinin hayata
gecirildigi bir 6rnektir. Bu da bir liderin inandig1 degerler dogrultusunda hareket ederken
dahi usule uygun davrandigini gostermektedir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Gegmisten gilinlimiize insanoglu her zaman degisim ve doniisiimiin merkezinde yer almistir.
Teknolojinin gelismesi insanoglunun bu degisim ve doniisiimiinii daha da hizlandirmis ve
etkili hale déniistiirmiistiir. Ozellikle internetin gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya
sitelerinin insanlarin hayatina girmesiyle birlikte interaktif iletisim agmun kiiresellesmesi
diinyay1 kiictilterek toplumlarin farkli kiiltiirlerden ortak degerlere dogru hizli bir gegis
yapmasina aracilik etme misyonunu yiiklenmistir. Bu gegis sonucunda insanlar diinyanin
degisik cografyalarindan bir¢ok farkli insanla iletisim kurabilmekte, onlarin sorunlariyla
yakindan ilgilenebilmekte, ortak degerler ekseninde tek ses olabilmekte, degisim ve
dontisiime daha hizli adapte olabilmektedir. Pazarlama uzmanlari, tiiketicilerin yasamis
oldugu bu degisim/déniisiim paralelinde bircok farkli pazarlama yontemleri gelistirmis ve
tiiketicilerin hassasiyetleri dogrultusunda bunlar1 pazarlama uygulamalarinda kullanmistir.

Insanoglu igerisinde bulundugu cevre ile dolayli ya da dolaysiz etkilesim igerisindedir.
Kendisine daha konforlu bir diinya insa etmeye calisan insanoglu yillar igerisinde, birlikte
var olmas1 gereken dogaya zarar vermekten ¢ekinmemistir. Gegici arzu ve hevesler ugruna
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cesitli maddelerle kendisine bile zarar vermekten ka¢ginmayan insanoglu, gligliiniin zayifi
ezdigi, ¢ocuklarin ve kadinlarin istismara ve siddete maruz kaldig: bir diinya da kendisine
ve diinyay1 paylastig1 diger canli paydaslarina yasanilabilirlikten uzak bir ortam yaratmistir.
Tim bu olumsuz faktorler tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ve cevre ile ilgili hassasiyetini
arttirmis ve markalardan sorumluluk bilinci ile aksiyon gostermeleri yoniinde bir beklentiye
girmislerdir. Bu beklentiler dogrultusunda daha yasanilabilir ve adil bir diizenin oldugu
toplum icin pazarlamacilar inisiyatif almis ve fikirlerin ve davranislarin degismesini odak

noktasina alan sosyal pazarlama faaliyetleri uygulanmaya baslanmustir.

Sosyal pazarlama, bireylerin belirli davraniglar1 degistirmesi, benimsemesi veya terk
etmesini temel alan Olgiileri barindiran, fikirlerin ve davranislarin degismesi ile odaklanilan
kitlenin daha olumlu diisiince ve davranista bulunacagl inancini tasiyan bir felsefeye
dayanmaktadir. Markalar tiiketici beklentilerinin artmasi sonucunda sosyal pazarlama
anlayisin1 daha efektif kullanmaya baslamistir. Bu dogrultuda 6zel giinlerde yayimnlanan
reklam calismalar1 uygulamalarmin markalarin sosyal pazarlama faaliyetlerine ne derece
onem verdigini gosterir niteliktedir. Markalar toplum icin sevgi, saygi, deger, minnet,
ozgiirliik, esitlik vb. kavramlari iceren reklam c¢alismalar1 ile bir biling olusturmayi
amaglamaktadir. Bu reklamlar topluma karsi bir vefa niteligi tasisa da uzun vadede
markalarin imajma, degerlerine ve prestijlerine pozitif yansimalari1 olmaktadir. Bu
yansimalarin bilincine varan markalar, sosyal pazarlama faaliyetleri ile tiiketicinin
beklentilerini karsilamakta, tiiketici ise karsilanan beklentiler sonucunda markaya kars: bir
sempati ve baghlik duymaktadir.

Markalar, sosyal pazarlama uygulamalar: ile bir¢ok toplumsal soruna ¢ozim {iretme
yarigina girmistir. Ozellikle tiim diinyanin ortak sorunu olan kadina siddet ve cinsiyetci
yaklasimlar markalar1 daha fazla bu yonde aksiyon almaya tesvik etmektedir. Markalar “8
Mart Diinya Kadinlar Giinti” 6zelinde gesitli reklam ¢alismalari ile kadina yonelik sergilenen
tim olumsuz davraniglara dikkat c¢ekmeye ve toplumsal bir biling olusturmaya
calismaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya iizerinden reklam faaliyetlerini yiiriiten
markalar genis kitlelere daha ucuz maliyetle sosyal icerikli mesajlarini iletebilmektedir.

Calismada sosyal pazarlama boyutuyla sosyal medya mecralarinda 6zel gilinlerde
yayinlanan reklamlarin marka imaji tizerindeki etkisine yonelik sorularin cevaplanmasi
amagclanmigtir. Bu dogrultuda sosyal pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya araci olarak
kullanilmakta midir? Ozel giinlerde yayinlanan sosyal igerikli reklamlarin marka imajina
etkisi var midir? Sosyal pazarlama faaliyetlerinde araci olarak kullanilan sosyal medyada
kullanicilar bu tiir reklamlara olumlu ya da olumsuz reaksiyon gostermekte midir?
Sorularma markalarin Twitter ve Youtube platformlarinda yaymnladiklar:i reklamlar ve
tiiketici reaksiyonlar: ile cevap aranmistir. Bu kapsamda yapilan arastirmalar ¢ergevesinde
su markalara yer verilmistir: Kigili, Oppo, Petrol Ofisi, Vodafone, Boyner Grup. Bu
markalarin yaymlamis olduklar: reklam filmi, etkilesim ve izlenme oramni gibi faktorler goz
ontine alinarak bu markalarin sosyal pazarlama catis1 altinda yer alan 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinti reklam ¢alismalar1 incelenmistir. Arastirma yontemi olarak nitel arastirma
tekniklerinden igerik analizi ve betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Arastirmanin zaman
kisit1 nedeniyle; arastirma Orneklemi “8 Mart Diinya Kadinlar Giinii” 6zelinde reklam
faaliyetinde bulunan 5 marka ile smirlandirilmistir. Analiz igin incelenen igerikler 03.03.2020-
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07.03.2021 tarih araligy (bir yil) ile simirlandirilmistir. Arastirma sorular1 kapsaminda elde
edilen verilerden markalarin sosyal medyay1 sosyal pazarlama faaliyetlerinde araci olarak
aktif bir sekilde kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Maliyetin diisiik olmasi ve daha genis
kitlelere ulasim imkani saglamasi markalarin sosyal pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
tizerinden yiiriitmelerindeki énemli etkenler oldugu tespit edilmistir.

Ozel giinlerde (8 Mart Diinya Kadinlar Giinii) yayinlanan sosyal igerikli reklamlarmn marka
imajina pozitif etkisi oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler markalarin yayinladiklar1 reklam
calismalarmi begenmeleri ve olumlu yorumlarla desteklemeleri sonucunda Twitter’da
markay1 ve yaymladigl reklam calismasmi giindemde tutmakta, Youtube’da ise reklamin
izlenme sayisi neticesinde trend videolar siralamasinda iist siralara tasiyabilmektedir. Ttim
bunlar 1s181nda tiiketici goziinde markalarin pozitif bir imaja sahip oldugu ve bu pozitif imaj
algisin1 daha genis kitlelere ulastirdigr soylenebilir. Nitekim Cilizoglu ve arkadaslar1 (2020)
yapmis olduklar1 “Sosyal Pazarlama Baglaminda Covid-19 Salgini Siirecinde GSM
Operatorlerinin Youtube Reklamlarmin Analizi” adli calismalarinda sosyal reklamlarin
marka imajma olumlu etkisi oldugunu tespit etmistir. Akin (2019) yapmus oldugu “Itibar
Yonetimi Baglaminda Sosyal Reklam Kavramina Yonelik Bir Arastirma” adli ¢alismada ise
sosyal reklamlarin markalarin itibarin1 pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Bir diger
calismada Karababa (2019) “Sosyal Pazarlamanin Z Kusagi Uzerindeki Etkisi: Sosyal
Pazarlama Uygulamalarinin Gerekliligi, Kurum ve Kuruluglara Yonelik Algi ve Satin Alma
Yonelimlerine Yonelik Bir Analiz” adli ¢alismasinda tiiketicilerin sosyal pazarlama faaliyeti
ylriiten isletmeleri daha demokrat ve daha insancil olarak nitelendirdigini tespit etmistir. Bu
¢alismanin sonuglar1 incelendiginde de goriilmektedir ki sosyal reklamlar ile marka imaji
arasinda pozitif etkilesim vardir. Dolayisiyla yapilan diger calismalarla paralel bir sonug
bulunmustur.

Sosyal medya kullanicilarinin “8 Mart Diinya Kadinlar Ginii” ile ilgili begendikleri sosyal
pazarlama eksenli reklam calismalarina begeni ve paylasim segenekleriyle desteklemekte
olumlu diistincelerini paylasimin altina yazarak reklam galismasi hakkinda fikirlerini beyan
ettikleri goriilmektedir. Calisma kapsaminda incelenen reklamlarin izlenilme, paylasilma,
begenilme ve yorum sayisina bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin yayinlanan sosyal
pazarlama reklamlarina pozitif yonlii yaklastig1 sdylenebilmektedir. Diisiik bir oran olsada
reklamlara yonelik olumsuz yorum ve begenilmeme (Youtube platformu igin) sayist da
goriilmektedir. Olumsuz yorumlarin tiiketicinin reklama nasil bir agidan baktig1 ile dogru
orantili oldugu ve tiiketicinin icerisinde bulundugu cevre dolayisiyla zihninde var olan
dogmalardan kaynaklandig: sdylenebilir. Arastirma kapsaminda degerlendirilen 5 markanin
yayinlamis oldugu “8 Mart Diinya Kadinlar Giinti” reklam ¢alismalari ile kadma yonelik
siddete farkli acidan yaklastiklar1 goriilmektedir. Bu da markalarin farkli hassasiyetlere
sahip oldugunu ve kadina kars: siddetin cesitliligini yansitmaktadir.

Aragtirma kapsaminda ele alman 5 marka Twitter ve Youtube platformunda aktif
paylasimlar yapan markalardir. Markalarin yayimnlamis olduklar1 “8 Mart Diinya Kadinlar
Guni” reklam cahismalarmin genis bir kitleye ulagabildikleri goriilmiistiir. Gerek
reklamlarin izlenme sayisi gerekse begenilme, yorumlanma ve paylasim sayilar1 bu sonuca
isaret etmektedir. Bu nedenle sosyal pazarlama faaliyetleri yiiriitmeyen ve aktif olarak sosyal
medya hesaplarini kullanmayan markalarin sosyal medya hesabi olusturmalar1 ya da
mevcut hesaplarini aktif hale getirmeleri 6nerilmektedir.
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Yaymlanan “8 Mart Diinya Kadmlar Giini” reklam ¢alisgmalarinin sosyal medya
kullanicilarinda etkilesime neden oldugu, igeriklerin diger kullanicilar ile paylasildig:,
begenildigi ve yorumlandigi boylelikle sosyal medyada (Twitter) giindem olusturdugu
goriilmektedir. Bu durum markalara hedef kitleleri ile interaktif bir iletisim imkan
saglamakla birlikte, tiiketicilerin beklentilerini ve fikirlerini 6grenebilmek admna birincil
kaynaktan veri kaynag sunmaktadir. En nihayetinde arastirma sonucunun da yansittig1
tizere markalar sosyal medyay1 pazarlama arastirmasi icin kullanmakta ve bu mecralar1 her
tiirlii pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilecekleri bir arag olarak gérmektedirler. Ozel giinlerde
yaymlanan reklam calismalarinin pozitif bir marka imaji olusturma ve sosyal projeler igin
farkindalik yaratarak bir biling olusturma konusunda etkisi oldugu arastirma sonucundan
anlasilmaktadir. Markalarin imaj olusturma ve farkindalik yaratma konusunda sosyal
medyay1 onemli bir gili¢ ¢arpani olarak kullandiklar1 diistintilmektedir. Sosyal medyada aktif
olarak yer almayan markalarin giiglii bir imaj yaratmada ya da mevcut imajin iyilegtirmek
adina sosyal pazarlamay1 ve sosyal medyayi1 kullanmalar1 6nerilmektedir.

Markalarin etkin bir sosyal medya kullanimu ile tiiketiciler hakkinda kaliteli veri elde
edebilecegi ve boylelikle tiiketici arastirmalari ig¢in aract kurumlara 6denen maliyetin
azaltilabilecegi soOylenebilir. Pazarlama arastirmalarmin getirdigi finansal yiikii azaltmak
isteyen markalarin etkin bir sekilde sosyal medya kullanmalari onerilmektedir. Sosyal
medya tizerinden bir tiiketicinin markaya yonelik yapmis oldugu olumsuz bir paylagim viral
olabilmekte ve bir¢ok miisterinin markaya karsi bakis agismni  olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla miisteri hizmetlerinin daha aktif ve etkin aksiyonlar
alabilmeleri ve markanin imajinin olumsuz etkilenmesinin Oniine gecebilmek admna
markalarin profesyonel sosyal medya ekibi kurmalar1 6nerilmektedir.

Sonug olarak, markalarin toplumdan elde ettikleri kazanimlar1 yine toplumun faydasina
harcamalar1 markalarinin degerini, bilinirliligini, imajini, prestijini ve ¢alisanlarin isletmeye
kars1 giiclii aidiyet duygusu tasimasini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Arastirma, “8
Mart Diinya Kadinlar Giinii” 6rneklemi kapsaminda ele alinmakla birlikte Ayni ya da farkl
orneklemlerde marka sadakati, marka itibar1 ve marka kisiliginin olusturulmas: degiskenleri
arasindaki iligkileri 6l¢meye yonelik ¢alismalar kurgulanabilir. Toplumun tiim fertlerinin
ortak paydada bulustugu farkli milli ve manevi giinler 6zelinde yayimlanan sosyal igerikli
reklam c¢alismalarinin, tiiketicilerin markaya karsi nasil reaksiyon gosterdikleri ve algilarina
yonelik aragtirmalar yapilabilir. Arastirma kapsaminda nitel arastirma yOntemi
kullanilmistir. Bundan sonra farkli nitel arastirma yontemleri kullanilarak konu farkl
boyutlar1 ve dzellikleri ercevesinde degerlendirilebilir. Ornegin deneysel tasarim ydntemi
kullanilarak sosyal igerikli reklamlara kars: tiiketici reaksiyonlariin dl¢iimlenmesini igeren
bir ¢alisma yapailabilir. Arastirma kapsaminda farkli markalar ve reklam calismalar1 ele
alinabilir veya arastirma yontemlerine gore odak-grup goriismeleri tercih edilebilir.

Sosyal medyada yayinlanan sosyal igerikli “8 Mart Diinya Kadinlar Giinii” reklamlarmin
tiiketiciden 6nemli bir reaksiyon almaktadir. Bu da toplumun hassasiyet gosterdigi konular
ile ilgili sosyal pazarlama reklamlarma olumlu yonde tepki verdigi ve bu faaliyetleri yiiriiten
markalara karsi daha pozitif duygular tasidigimi gostermektedir. Kisacast kar amaci
glitmeyen sosyal pazarlama faaliyetlerinin markalara uzun vadede biiyiik getirisi sz
konusu olmaktadir. Sosyal pazarlama faaliyetleri ile bilingli bir toplum olusturmaya hizmet
eden markalar farkindalik yaratarak daha demokratik bir toplum olusturmanin da
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miicadelesini vermektedir. Giiglii markalar insan haklar1 ve demokrasinin giiclii oldugu
toplumlarin biinyelerinde dogmaktadir. Dolayisiyla sosyal pazarlama faaliyetleri bu
kapsamda da kritik 6nem tagimaktadur.

YAZARLARIN BEYANI

Yayin Etigi Beyan1 ve Etik Onay Izni: Arastirmanin tiim safhalarinda aragtirma ve yayim
etigine 6zen gosterilmistir. Calismanin yontemi etik kurul onay1 gerektirmemektedir.

Katki Oran1 Beyani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyan1: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek
alinmamustir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar agisindan ya da tiglincii taraflar agisindan ¢alismadan
kaynakli ¢ikar ¢atismas: bulunmamaktadir.
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