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Ozet: Bu galigma, biitiinlesik pazarlama iletisimi baglaminda cinsiyet temelli bir yaklasim olarak pembe pazarlamanin nasil
kurgulandigini ve kadmlikla iligkili hangi anlam kiimelerini dolagima soktugunu incelemektedir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
isletmelerin iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarini reklam, halkla iligkiler, dijital ve deneyimsel uygulamalarla uyumlu ve
tutarli bir mesaj ¢ercevesinde yonetmesini gerektirmektedir. Bu ¢ercevede pembe pazarlama, kadin hedef kitleye yonelik iiriin
tasarimlari, fiyatlandirma stratejileri, magaza ve mekan diizenlemeleri ile duygusal odakli iletisim kampanyalarinin biitiinlesik bir
yapi iginde ele alindig1 bir alan olarak kavramsallastiriimaktadir. Aragtirmada nitel durum ¢alismasi deseni benimsenmis ve amagli
ornekleme yoluyla li¢ kampanya segilmigtir. Barbie filmi etrafinda yiiriitiilen kiiresel kampanya, The Estée Lauder Companies’in
g06gls kanseri farkindalik kampanyasi ve BIC “for Her” {iriinii, pembe pazarlamanin farkli yiizlerini temsil eden 6rnekler olarak
incelenmistir. Kampanyalara ait sloganlar, kampanya metinleri ve sosyal medya gonderileri {izerinde nitel igerik analizi yapilmis,
ardindan afigler, iiriin gorselleri, mekan tasarimlart ve kullanici pratiklerini belgeleyen fotograflar nitel gorsel igerik analiziyle
degerlendirilmistir. Bulgular, pembe pazarlama stratejilerinin biitiinlesik pazarlama iletisimi iginde kadinlart hem giicli bir
ekonomik karar verici hem de duygusal ve kirilgan bir hedef kitle olarak konumlandirdigini géstermektedir. Giliglenme, dayanigma
ve saglik gibi olumlu sdylemler ¢cogu zaman tiikketim odakli bir ¢ergeve i¢inde sunulmakta, kimi 6rneklerde ise toplumsal cinsiyetci
kaliplar yeniden iiretilmektedir. Caligma, pembe pazarlamanin biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan tasidigi etik gerilimlere
isaret etmekte ve daha kapsayici, toplumsal cinsiyet kligelerini yeniden iiretmeyen stratejilere duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: biitiinlesik pazarlama iletisimi, pembe pazarlama, toplumsal cinsiyet, tiiketim, tiiketici davraniglar.
JEL Simiflandirmasi: M31, E21, D11
ORCID!: 0000-0002-4984-9393 ORCID?: 0000-0003-4908-8640

A Gender-Based Approach in the Context of Integrated

Marketing Communications: Pink Marketing
Meryem SALARY, Ziibeyde Siillii 2

1 Res. Asst. Dr., Department of Public Relations and Advertising, Faculty of Communication, Kastamonu University, Kastamonu, Tiirkiye /
msalar@kastamonu.edu.tr
2 Assoc. Prof. Dr., Department of Public Relations and Advertising, Faculty of Communication, Kastamonu University, Kastamonu, Tiirkiye
/ zsullu@kastamonu.edu.tr

Abstract: This study examines how pink marketing, as a gender-based approach, is constructed within the framework of integrated
marketing communications and which meanings of femininity it circulates. Integrated marketing communications require firms to
manage product, price, place, and promotion decisions, along with advertising, public relations, digital, and experiential tools, under
a coherent message strategy. In this context, pink marketing is conceptualized as a field in which women are targeted through
specific product designs, pricing strategies, store and space arrangements, and emotionally loaded communication campaigns that
operate in an integrated way. The research adopts a qualitative case study design and uses purposive sampling to select three
campaigns. The global campaign surrounding the Barbie movie, The Estée Lauder Companies’ breast cancer awareness campaign,
and the BIC “For Her” product series represent different faces of pink marketing. Slogans, campaign texts and social media posts are
analyzed through qualitative content analysis, and posters, product images, spatial designs and photographs documenting user
practices are examined through qualitative visual content analysis. The findings show that pink marketing strategies position women
within integrated marketing communications, both as influential economic decision-makers and as an emotional, vulnerable target
group. Messages of empowerment, solidarity and health often appear within a strongly consumption-oriented frame, and in some
cases, traditional gender stereotypes are reproduced. The study highlights the ethical tensions that pink marketing creates for
integrated marketing communications and underlines the need for more inclusive strategies that do not reinforce existing gender
clichés.
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GIRIS

Isletmeler, hangi iiriin ve hizmetleri sunacaklarma, bunlar1 nasil konumlandiracaklarina ve hangi kanallarla
tiikketicilere ulastiracaklarina karar verirken birbirine bagli ¢ok sayida planlama ve uygulama faaliyeti yiirlitmektedir.
Bu faaliyetlerin biitiinciil bir bakis acisiyla koordine edilmesi pazarlama yonetimini, pazarlama yonetiminin en
goriiniir ve dinamik boyutunu ise pazarlama iletigsimi alanin1 olusturmaktadir (Karabay, 1998, s. 35).

Sanayilesme, kentlesme, kiiresellesme ve dijitallesme siirecleri, pazarlama iletisimini klasik anlamda yalnizca
“reklam” ile Ozdeslestirilen bir faaliyet olmaktan ¢ikarmus; reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama ve dijital iletisim gibi farkli araglarin ortak bir strateji etrafinda biitiinlestirilmesini zorunlu hale getirmistir.
Bu yaklasim, literatiirde “biitiinlesik pazarlama iletisimi” (BPI) olarak kavramsallastiriimakta ve isletmelerin farkli
temas noktalarinda hedef kitlelerine tutarli mesajlar iletmesini amaglamaktadir (Bozkurt, 2006, s. 34; Ergiliven, 2012,
S. 28).

Giiniimiizde BPI, pazar béliimlendirmesi ve hedefleme kararlariyla yakindan iliskilidir. — Pazarlama
faaliyetleri, pazarin demografik, ekonomik, kiiltiirel, cografi, psikografik ve davranigsal degiskenlere gore birbirine
benzer alt gruplara ayrilmasiyla baglamaktadir. Bu degiskenler arasinda cinsiyet, dzellikle pek ¢ok iiriin ve hizmet
kategorisinde hala temel bir ayristirma olgiitii olarak one ¢ikmaktadir. Kadin ve erkek tiiketicilerin aligkanliklari,
degerleri ve tiiketim pratikleri arasindaki farklar; {iriin tasarimindan fiyatlandirmaya, magaza atmosferinden iletisim
diline kadar uzanan genis bir yelpazede pazarlama kararlarini etkilemektedir (Kraft ve Weber, 2012, s. 48).

Bu gercevede son yillarda literatiirde kadinlara yonelik pazarlama stratejilerini ifade etmek {izere “pembe
pazarlama” kavrami giderek daha sik kullanilmaktadir. Pembe pazarlama, 21. yiizyilin basindan itibaren 6zellikle
kadin tiiketicilere yonelik {riin, fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarinin, pembe rengin sembolik anlamlar1 da
kullanilarak biitlinlesik bigimde tasarlanmasini anlatan bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Massoudi, 2020). Bati
literatiirlinde kimi zaman farkli cinsel yonelimlere sahip gruplart da kapsayacak sekilde kullanilsa da bu ¢aligmada
pembe pazarlama, cinsiyet temelli bir yaklagim olarak kadinlara yonelik pazarlama anlaminda ele alinmaktadir.

Bu makalenin temel amaci, BPI baglaminda pembe pazarlamanin nasil kurgulandigimi ve kadmlikla iliskili hangi
anlam kiimelerini dolasima soktugunu incelemektir. Calisma, Ozellikle pembe rengin psikolojik ve kiiltiirel
cagrisimlarmin BPI siirecinde nasil kullanildigim, kadim tiiketicilerin hem hedef kitle hem de 6zne olarak nasil
konumlandirildigini tartismaya agmaktadir.

Bu dogrultuda galigsma su sorular etrafinda sekillenmektedir:

e BPI gercevesinde pembe pazarlama nasil kavramsallastirilabilir ve pazarlama karmasinin hangi 6gelerinde
goriiniir hale gelmektedir?

e Barbie filmi, The Estée Lauder Companies gogiis kanseri kampanyasi ve BIC “For Her” iiriinii 6rneklerinde
pembe pazarlama stratejileri nasil kurgulanmakta; kadinligin hangi anlamlarmi 6ne ¢ikarmakta ya da
tartismaya agmaktadir?

e Bu kampanyalarda kadin tiiketiciler, giiclenme, bakim, tiikketim ve metalasma eksenlerinde nasil
konumlandirilmakta ve hangi etik gerilimler ortaya ¢ikmaktadir?

Makalenin teorik bdliimlerinde 6nce BPI ve pembe pazarlama kavramlari kisaca gergevelenmekte, ardindan pembe
pazarlama karmasi Ogeleri tartisilmaktadir. Uygulama boliimiinde ise pembe pazarlamanin farkli yiizlerini temsil

eden ii¢ kampanya, nitel igerik analizi ve nitel gorsel icerik analizi yoluyla ¢dziimlenmektedir. Boylece ¢alisma,
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cinsiyet temelli bir pazarlama yaklasimi olarak pembe pazarlamay1r BPI perspektifinden degerlendirmeyi ve bu

yaklagimin toplumsal cinsiyet tartigmalariyla kesisim noktalarini ortaya koymay1 hedeflemektedir.
2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Pazarlama Iletisiminin Tarihsel Kokenleri

Pazarlama oldukca eski donemlerde takasa dayali pazar yerlerinin kurulmasi, Antik Yunan, Misir ve Cin
uygarliklarinda biiyiik Agikhava pazar yerlerinin ortaya ¢ikmasi ve Orta Cag’da giderek kapali ¢arsilarin gliglenmesi
ile birlikte baslamis ve gelismistir. Bu baglamda temel belirleyici donem ise sanayilesme siirecinin baglamasi
olmustur. Pazarlamay1 Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association- AMA), “miisteriler, ortaklar
ve genel olarak toplum icin deger tasiyan teklifler olusturmak, bunlar1 iletmek, degis-tokus faaliyetleri, kurumlar1 ve
siirecleri olusturmak™ bigiminde tanimlamaktadir.

Pazarlama siirecinin en 6nemli bdliimlerinden birini ise pazarlama iletisimi olusturmaktadir. Pazarlama
iletisimi acisindan ise Bati Avrupa’da 18. yiizyilda baslayan ve asil etkilerinin 19. yiizyilda hissedildigi sanayi
devrimi milat olusturmustur. Sanayilesme ayn1 zamanda insanlarin kirsal kesimden sehirlere tasinmasi sonucunu da
ortaya ¢ikarmustir. Sehirlesme ile birlikte topraga ve aile isletmelerine dayali iiretim ve tiiketim bigimleri terkedilmis,
iiretim siiregleri degismis ve seri liretime gecilmistir. Sanayilesme ve sehirlesmenin, yerlesim ve iiretim bigiminde
olusturdugu bu degisiklikler kentsel tiikketim toplumlarina gegisle sonuglanmustir. 20. yiizyilda yasanan iki biiylik
diinya savasina ragmen sanayilesme ve sehirlesme siiregleri hiz kesmemis ulagim, iletisim, {iretim alaninda yasanan
teknolojik ilerlemeler kiiresellesmeyi ve 6zellikle pazarlama alaninda yerel, ulusal ve kiiresel diizeyde rekabet etmeyi
gerektirmigtir. Bununla birlikte pazarlama yoneticileri, pazarlama iletisim araglarini gegtigimiz yilizyilin son
donemine kadar biitiinciil bir iletisim anlayisindan uzakta ve farkli islemlerin, farkli mesajlarla yiiriitiilmesi anlayist
ile gerg¢eklestirmiglerdir. Son birkag on yildir bu anlayis 6zellikle ¢ok uluslu sirketler ve biiyiik isletmeler tarafindan
biitiiniiyle terk edilmistir. Oyle ki giiniimiizden yaklasik otuz yil &ncesine kadar isletmeler pazarlama iletisimi
denilince agirlikli olarak reklam faaliyetlerini anlamaktaydilar. BPI’nin diger unsurlari olarak gordiigiimiiz araglari da
kullananlar olmakla birlikte reklam, pazarlama iletisiminin en ¢ok kullanilan unsuru idi. Isletmelerin halkla iliskiler
birimleri ya da eger varsa hizmet aldiklar1 halkla iliskiler danismanlik ajanslari, kriz yonetimi, kurumsal itibarin
korunmasi, medya iligkileri, kimi zamanda medya da isletme ile ilgili olumlu haberlerin yayinlanmasi gibi konularda
destek sagliyor bunun disinda kendilerinden iiriin ve hizmetlerle ilgili anlamli bir destek alinmiyordu (Siillii, 2019).
Zamanla farkli alanlarda yaganan ilerlemelerle birlikte igletmeler iiriin ve hizmetleri konusunda kendi i¢lerinde daha
uyumlu ve tutarli iletisim stratejileri ve hedefleri olusturmaya baglamiglardir. Geride biraktigimiz yiizyilin son
yillarinda kiiresellesme siirecinin ve rekabette yasanan yogunlugun artmasi, teknolojide yasanan hizli degisimler ve
gelisimler, pazardaki giic dengelerinin degisimi, tiiketici egilimlerinin ve isteklerinin degismesi, geleneksel reklam
yontemlerinin maliyetinin fazla olmas1 ve etkisinin giderek azalmasi, dijitallesme sayesinde veri tabanlarinin
olusmasi nedeniyle BPI anlayis1 ortaya cikmustir (Baytekin ve Maden, 2011, s.20).

Bu yeni yaklasimla birlikte tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen reklamcilik, dogrudan pazarlama,
satis gelistirme halkla iliskiler (pazarlama amagli), duyuru ve etkinlik sponsorlugu bir arada diisiiniilerek daha
biitiinciil bir iletisim yaklasimi sergilenmistir. Bu degisen pazarlama anlayis1 1990’11 yillardan itibaren BPI olarak
isimlendirilmistir (Bozkurt, 2006: s.54). Teknolojik gelismelerin 1980°1i yillarda ivme kazanmasi, kiiresellesmenin

artmasi ve bunun sonucunda yogun rekabet ortaminin etkileriyle bu donemde pazarlama iletisimi yeniden
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yapilanmaya baslamistir (Demirkoparan, 2009, s.87).

21. ylizyilda ise pazarlama alanina internete dayal dijital teknolojiler nedeniyle dijital pazarlama ad1 verilen
yeni bir doneme gegilmis iiretim siirecinin yani sira iletisim ve satis siirecleri de dijitallesmistir. Giderek kiiresellesen
ve dijitallesen diinyada belli bir 6l¢ekteki isletmeler i¢in geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmak oldukca
yetersiz kalmistir. Dijital pazarlama internetin ilk ortaya ¢iktigi donemlerden itibaren e-pazarlama, g¢evrimici
pazarlama, sanal pazarlama, internet temelli pazarlama, online pazarlama bigiminde de isimlendirilmektedir.

Gilinlimiizde pazarlama iletisimi siirecleri agirlikli olarak dijital bicimde gergeklestirilmektedir.

2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Unsurlart

Pazarlama iletigimi, igletmelerin iirlin ve hizmetlerinin neler oldugunu ne ise yaradiklarini nerede hangi sartlarda
satildigini  duyurmak amaciyla misterileri olan ve olabilecek olan tiim hedef kitlelerine yonelik olarak
gerceklestirdikleri iletisim etkinliklerinin tiimiidiir. Pazarlama siirecinin ve pazarlama iletisiminin basarili olabilmesi
her seyden Once etkili iletisim gerceklestirmeye baglidir (Mucuk, 2004, s.174). Bir yaklasima gore “kisisel satis,
reklam, satig gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama, pazarlama amacl halkla iliskilere dayali
islevlerin birlestirilerek mesajlarin tek kaynaktan gonderilmesi biciminde gerceklestirilen pazarlama bileseni
"Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI)" olarak kabul edilmektedir” (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1993, s.34).
Baska bir tamma gore BPI; isletmelerin hedef kitlelerine sattiklari {iriin ve hizmetle ilgili bilgi vermek, kendilerini
animsatmak ve hedef kitlelerini ikna etmek i¢in gergeklestirdikleri iletisim ¢alismalarinin timtdiir (Kotler ve Keller,
2012).

Geleneksel pazarlama doneminde pazarlama siirecinin bilesenleri olan reklam, satig tutundurma, satig

promosyonu, halkla iliskiler, kisisel satis birbirleriyle es zamanli ve es mekanli olmayan ve igerikte de zaman zaman
farklilagan bir 6zellige sahiptiler. Dijital pazarlama doneminde ise dijital iletisim platformlarin1 sundugu olanaklarla
pazarlama faaliyetleri genellikle mekan, zaman ve icerik bakimindan biiyiikk oranda benzerlik gostermektedirler.
Internetin gelismesi ile birlikte pazarlama siireglerinin degismesi 6zellikle de tiiketici davranislarmin degismesi
nedeniyle geleneksel pazarlama yontem ve araglari yetersiz kalmaya baglamiglardir.
1990’1 yillarda uygulanan neoliberal politikalarin ve yasanan bilylik siyasal degisimlerin, ekonomi, kiiltiir ve
teknoloji alanindaki degisimlerin sonunda pazarlama iletisimi de klasik yaklasimdan uzaklasarak biitiinlesik bir
yaklagimla ele almmaya baslannustir. BPI; reklam hakla iliskiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama gibi farkli
uygulama alanlarimi bir araya getiren, anlagilir, tutarli ve maksimim iletisim etkisi olusturmay1 amaglayan bir
programa katma deger yaratma siirecidir (Sirgy, 1998, s. 4). Erdogan’a gore (2013) Reklam, halkla iliskiler, kisisel
satis, dogrudan pazarlama, satis tutundurma, sponsorluk, fuarlar ve dijital iletisim siiregleri BPI’nin unsurlaridir.
Kotler ve Keller (2012, 5.561) ise BPI karmasim olusturan unsurlari; reklam halkla iliskiler ve duyurum, satis
tutundurma, ¢evrim i¢i pazarlama ve sosyal medya ile pazarlama, mobil pazarlama, etkinlikler ve deneyimler, kisisel
satis, dogrudan ve veri temelli pazarlama olarak saymislardir. Modern bilgi toplumlarinda, iletisimde bulundugu
veya bulunabilecegi tiim ilgili kitleleri yakindan taniyan, arastiran, damisan bir isletme pazarlama iletisimi
caligsmalarinin hepsinde daha basarili olabilmektedir (Goksel, Kocabas ve Elden, 1997).

BPI siirecinde hedef kitlelere yonelik olarak hazirlanan mesajlar birden fazla kanal iizerinden aktariimaktadir.
Medya planlamada ¢ok genis bir yelpazede iletisim aracinin ortam olarak kullanilmasi ise 360 derece pazarlama

yaklasimi olarak ifade edilebilir. Bu yelpazede dijital iletisim araglari, agik hava iletisim ortamlari, gorsel-isitsel
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medya, yazili basili medya ve diger iletisim araglart bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi siirecinde farkli uygulama
alanlar1 icin hazirlanan mesajlarin arasinda uyum, tutarlilik kisaca esgiidiim olmas1 gerekmektedir. BPI biitiinsel ve
sinerjiktir. Genel iletigim stratejisindeki bu uyumun yani sira tiiketicilerin ve iletigsim araglarinin degisen 6zelliklerine
gdre kimi mesajlar da farklilik da olabilmektedir. BPI’nin ana unsurlarim kisaca su bi¢imde agiklamak miimkiindiir;

Reklam: BPI siirecinde tutundurma karmasi igerisinde yer alan en &nemli unsurlardan biridir.
Reklami en kisa bicimde isletmelerin, iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelere tanitip satabilmesi amaciyla
iletisim ve kitle iletigim araglarindan yer ve zaman satin alarak gergeklestirdikleri iletisim faaliyetleri olarak
tanmimlayabiliriz. Reklam uygulamalarinin etkili olabilmesi igin reklam igeriginin ve mesaj stratejisini etkili
bi¢imde olusturulmasi ve yapim siirecinin basariyla yonetilmesi gerekmektedir (Elden, 2009). Giiniimiizde
BPI’nin tiim unsurlar1 dijitallesmistir. Ancak bu konuda da &nciiliigii reklam iletisimi yapmaktadir.
Glinlimiizde reklamcilik agirlikli olarak dijital iletisim araglar1 ile gerceklestirildiginden dijital reklamcilik
uygulamalar1 giderek 6nem kazanmaktadir.

Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler kuruluslar ve hedef kitleleri arasinda karsilikl1 is birligi, kabul, onay,
anlay1s olusturmak amaciyla gergeklestirilen cift yonlii bir iletisim siirecidir. Ingiliz Halkla iliskiler Enstitiisii
tarafindan kavram; “isletme ve hitap ettigi kitle arasinda ortaklasa bir anlayis ve iyi niyet kurmak ve bunu
stirdlirmek amaciyla planlanmis ve desteklenmis ¢abalar” olarak tanimlanmistir (Jeffkins, 1998, s.66). Halkla
iliskiler giinimiizde bir¢ok uygulama alanina sahip olmakla birlikte halkla genel olarak kurumsal halkla
iligkiler ve pazarlama amacli halkla iliskiler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Giiniimiizde halkla iliskiler
uygulamalar1 agirlikli olarak dijital iletisim platformlar: tizerinden gergeklestirildigi i¢in halkla iliskilerden
daha ¢ok dijital halkla iligkiler olarak bahsedilmektedir. Pazarlama amacli halkla iligkiler ise pazarlama
kampanyalarina destek olan ve reklam islevini destekleyen bir halkla iligkiler uygulamalari biitiinii olarak
goriilmektedir (Shimp ve Delozier, 1986, s.31).

Kisisel Satis: Isletmeler satis temsilcileri araciliiyla pazarlama etkinliklerini gerceklestirmektedirler.

Kisisel satis siirecinde satis temsilcileri alicilarla yiiz yilize goriiserek onlara iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
vermekte ve onlar satin alma eylemini gerc¢eklestirmeye ikna etmektedirler. Kisisel satis agirlikli olarak yiiz
yiize iletisime dayanmakla birlikte diger iletisim ara¢ ve yontemleri de kullanilmaktadir. Kisisel satis yiiz
yiize iletisimin giiciinden yararlandigi icin oldukga etkili bir pazarlama iletisimi olmakla birlikte maliyeti
yiiksek bir uygulamadir (Baytekin ve Maden, 2011, s.18)
Satis gelistirme: isletmelerin siirekli olarak gerceklestirmedikleri ancak satiglart arttirmak i¢in bagvurduklari
fuarlara katilma, {iriin teshir etme, sergilere katilma, kupon verme, yarismalar diizenleme, ddiiller verme,
hediyeler dagitma gibi belli zaman araliklarinda gergeklestirdikleri etkinlikler satig gelistirme olarak
isimlendirilmektedir. Satis gelistirme basta kisisel satis ve halkla iliskiler olmak {izere BPI karmasinin diger
unsurlarin1 da destekleyen bir uygulamadir. Satig gelistirme birebir reklam degildir ancak reklama da konu
olabilmektedir (Kara ve Kuru, 2013, s. 153).

Dogrudan pazarlama: igletmelerin, mektupla, telefonla, faksla, elektronik posta ile veya diger internet
uygulamalariyla mevcut veya potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurmalar1 ve onlarin dogrudan
yanitini istemeleri ile gerceklestirilen bir pazarlama uygulamasidir (Basok Yurdakul, 2006, s.37). Dogrudan

pazarlama ile miisteri iletisimi etkili bigimde gergeklestirilmektedir. Dogrudan pazarlama araglari; yiiz yiize
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satis, dogrudan postalama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapli televizyon pazarlamasi, katalogla

pazarlama, kiosk pazarlama ve internet yoluyla pazarlama (Kotler ve Armstrong, 2001, s.627) gibi her

isletmenin kolaylikla ulagabilecegi araglar oldugundan bu pazarlama tiiri hem biiyilk hem de kiigiik
isletmeler tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Bir igletme tiim iletisim faaliyetlerini es glidiim igerisinde etkili ve planl bir bi¢imde, miisterileri ile kalici
iliskiler ve baglilik saglayacak bigimde gergeklestirmeyi amagliyor ise BPI’ne basvurmasi gerekecektir. Isletmelerin
urettigi, iirlin ve hizmetlerin seslendigi hedef kitleleri dogru bicimde belirlemek pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
beklenilen sonuglari almayi kolaylastiracaktir. Pazarlama iletisimi siirecinde hedef kitleyi, tirlin ve hizmeti satin alma
olasiligi en yiiksek olan tiiketiciler olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlama iletisim siiregleri, bu tiiketicilerin;
ozellikleri, beklenti ve istekleri dikkate alinarak hazirlanmalidir. Hedef kitle yas, cinsiyet, gelir, egitim, yerlesim yeri,
sosyal siif, kiiltiirel degerler gibi birgok faktor agisindan incelenmektedir. Giinlimiiz diinyasinda pazarlama iletigimi
calismalarinda hedef kitlelerin boliimlere ayrilmasi agisindan cinsiyete dayali pazarlama stratejileri giderek onem

kazanmaktadir.

2.3. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinda Toplumsal Cinsiyet ve Pazarlama Dinamikleri

BPI agisindan bakildiginda kadin tiiketiciler hem niifus igindeki agirliklar: hem de hane i¢i ve kurumsal kararlardaki
rolleri nedeniyle stratejik bir hedef kitle konumundadir. Cesitli arastirmalar, kadinlarin giindelik yasamda ve is
yasaminda farkli diizeylerde karar alma siireclerine katildigini ve satin alma kararlarinin biiyiik bir boliimiinde
dogrudan ya da dolayli bicimde belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir (Shehata ve Fayyad, 2020; Freihat, Alotoum
ve Homsi, 2021). Bu durum kadinlarin pazarlama iletisimi literatiiriinde yalnizca demografik bir kategori degil,
pazarlama stratejilerinin merkezinde konumlanan bir aktor olarak ele alinmasini gerektirir.

Gharib (2015), kadinlarin hem tiiketici hem de pazarlamaci olarak sergiledikleri davraniglarin birgok agidan
erkeklerden ayristigini belirtmekte ve kadinlarin ihtiyag, beklenti ve degerlerinin ayrintili bigimde anlagilmasinin
pazarlama performansi agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir. Psikolojik pazarlama yaklasimi, bu ayrismayi
aciklamak igin 6nemli bir kuramsal ¢erceve sunmaktadir. Almalky’ye (2022) gore pazarlama psikolojisi, bireyleri
belirli bir trlinti satin almaya yonelten zihinsel siiregleri, giidiileri ve ihtiyaglart analiz etmekte ve bu bulgular {irtin
gelistirme, konumlandirma ve iletisim kampanyalarinin tasariminda kullanmaktadir. Perner (2010) ise cinsiyet, yas,
kimlik ve yasam tarzi gibi kisisel 6zellikler ile referans gruplari, sosyal sinif ve kiiltiirel degerlerin birlikte ele
alinmadig bir tiiketici analizi cabasinin eksik kalacagini savunmaktadir.

Kadinlar, aile i¢i roller, bakim emegi ve is yasamindaki konumlari nedeniyle erkeklerden farkli toplumsal
beklentilerle karsilasmakta, bu da tiiketim davramiglarina ozgiin bir psikolojik ve sosyo-kiiltiirel zemin
kazandirmaktadir. Arastirmalar, kadinlarin &zellikle kalite, ayrinti, estetik goriiniim ve {iriiniin kendilerinde
uyandirdig1 duygusal etkilere daha fazla 6nem verdigini, buna karsilik erkeklerin ¢gogu zaman islevsellik ve fiyat
odakli degerlendirme yaptigin1 gostermektedir (Li, Li, Liu ve Teng, 2015). Bu farklilik, kadinlara yonelik pazarlama
stratejilerinin yalnizca iirlin diizeyinde degil, karar siirecinin psikolojik dinamikleri diizeyinde de tasarlanmasini
zorunlu kilmaktadir.

Bu baglamda zihinsel imge kavrami da dnem kazandigini da ifade etmek gerekmektedir. Khorsheed (2025),
kadinlar1 hedefleyen pembe pazarlama uygulamalarmin 6zellikle hizmet sektoriinde miisterilerin zihinlerinde olusan

orgiitsel imgeyi etkiledigini vurgularken, Al Shatari (2013, s. 117) kurum imajinin giiven, finansal ve goniillii destek
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ile aidiyet duygusunu giiglendirdigini belirtmektedir. Kadin tiiketiciler s6z konusu oldugunda pazarlama mesajlarinin
psikolojik bilesenleri ile kurum imajina iliskin zihinsel temsillerin birbirini besledigi, dolayistyla kadinlara déniik BP1

programlarinda duygusal ve sembolik unsurlarin kritik bir rol iistlendigi sdylemek miimkiindiir.

2.4. Pembe Renk, Toplumsal Cinsiyet ve Tiiketim Kiiltiirii

Renklerin toplumsal cinsiyetle iliskilendirilisi, kadin hedef kitleyi anlamak agisindan temel kavramsal eksenlerden
biridir. “Pembe kizlar i¢in, mavi erkekler i¢in” ikiligi, renk tercihleri ile cinsiyet arasindaki bagin dogustan degil,
kiiltiirel olarak insa edildigini gostermektedir. LoBue ve DeLoache (2011), ¢ocukluk déneminden itibaren pembe
renginin kiz ¢ocuklariyla, mavi renginin ise erkek ¢cocuklariyla eslestirildigini ortaya koyarken, Jonauskaite, Sutton,
Cristianini ve Mohr (2021) pembe renginin Ingilizce renk terimleri iginde cogunlukla kadinsilik ve yumusaklik gibi
niteliklerle iliskilendirildigini gostermektedir. Renk bu anlamda yalnizca estetik bir tercih degil, ayn1 zamanda
kadinsilik, “kizsilik” ve toplumsal cinsiyet normlari etrafinda kurulan sembolik bir isaretleyici haline gelmektedir.
Koller (2008), pembe rengi gorsel iletisimde cinsiyet ve cinsellik gostergesi olarak ele almakta ve pazarlama
pratiklerinin pembe ile kadinlik arasindaki bagin pekismesinde belirleyici rol oynadigini vurgulamaktadir.

Kiiresellesme siireci sonunda yasanan yogun rekabet, markalarin diger markalardan ayirt edilebilir farkli
pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmistir. Pazarlama iletisimi siirecinde renk kullanimi da markalarin
farklilasmak igin kullandiklar1 stratejilerden biridir (Bielefeld ve Khouili, 2014, s.57). BPI siirecinde renkleri
etkileyici bir unsur olarak kullanmak rakiplere karsit oncelik kazanmak i¢in kullanilan bir unsur olarak karsimiza
ctkmaktadir (Gummenson, 1994, s.6; Oztuna, 2007, s.89). Magaza atmosferi, ambalaj tasarimi1 ve marka kimligi
diizeyinde renk, iiriinleri farklilagtirmak ve tiiketiciyle duygusal bag kurmak i¢in yogun bi¢cimde kullanilmaktadir.
Aragtirmalar, renklerin satiglar1 ve ani satin alma egilimini artirdigini, marka hatirlanirhgini giiclendirdigini ortaya
koymaktadir (Sahye ve Juwaheer, 2019; Sliburyte ve Skoryte, 2014). Beynin isledigi bilginin biiylik bolimiiniin
gdrsel olmasi, renk unsurunu BPI agisindan stratejik bir ara¢ konumuna tasimaktadir. Ambalaj ve magaza renkleri
cogu zaman {riniin islevsel ozelliklerinden once algilanmakta ve iirlinle iligkilendirilen duygusal deneyimi
cergevelemektedir (Kauppinen-Réisdnen ve Luomala, 2010; Babin, Hardesty ve Suter, 2003). Renk tercihleri ile
toplumsal cinsiyet arasindaki iligkiye odaklanan ampirik ¢aligsmalar, pembe pazarlamay1 anlamak agisindan onemli
ipuglari sunar. Cesitli arastirmalar; kirmiz1 ve siyahin daha maskiilen, pembe ve lavanta tonlarinin ise daha feminen
renkler olarak algilandigin1 gostermektedir (Auster ve Mansbach, 2012; Zhang, 2015). Akcay, Dalgin ve
Bhatnagar’in (2011) cok iilkeli calismasinda geng tiiketiciler mavi ve siyah1 her iki cinsiyet i¢in de ¢ekici bulurken,
pembe tonlar1 dzellikle “kadinst™ iiriin kategorileriyle iliskilendirilmistir. Babolhavaeji, Vakilian ve Slambolchi
(2015) ise renk tercihlerinin kiiltiirel baglam ve yasa gore degismekle birlikte pazarlama kararlarinda hala belirleyici
oldugunu vurgulamaktadir. Fodness (1996) ile Fugate ve Phillips (2010) baz1 iiriinlerin bastan itibaren disil ya da eril
kodlarla pazarlandigini, bazilarinin ise androjen iiriinler olarak algilandigini géstermektedir.

Bu bulgular, pembe renginin belirli iiriin ve marka kategorilerinde kadmnsi bir isaretleyici olarak
konumlanmasinin tarihsel ve kiiltiirel arka planini agiklamaktadir. Paoletti (2012), 19. yiizy1l sonu ve 20. ylzyil
basinda pembe renginin erkek cocuklarla, mavinin ise kiz ¢ocuklariyla iliskilendirildigini, ikinci Diinya Savasi
sonrasinda degisen tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle bu eglestirmenin tersine dondiigiinii ve pembe tonlarinin giderek “kiz
rengi” olarak sabitlendigini ileri siirmektedir. Baudrillard’in (2010) tiikketim toplumuna iliskin ¢6ziimlemeleri,

renklerin bu doniisiimiinii basit bir moda tercihi olmaktan ¢ikarip sembolik birer gosterge olarak degerlendirir.
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Steindl (2023) de pembe rengin moda ve kozmetik kategorilerinde narinlik, masumiyet ve romantizm gibi kadinliga
atfedilen niteliklerin gorsel karsilig1 haline geldigini belirtir.

21. ylizyilda pembe yeni bir doniisiim yasamaktadir. “Millennial pink” ad1 verilen ve agik pembe ile somon
ve bej tonlar1 arasinda yer alan estetik, moda, tasarim ve dijital kiiltiirde hizla yayilmistir. Pantone Renk
Enstitiisii’niin 2016’da “Rose Quartz” ve “Serenity”yi yilin renkleri ilan etmesi, pembe-mavi ikiligini ve geleneksel
toplumsal cinsiyet ayrimini sorgulayan sembolik bir hamle olarak yorumlanmistir (Pantone, 2015). Bideaux (2019),
millennial pink’in Barbie pembesinden farkli olarak hem feminenligi hem de cinsiyet nétrliigiinii ¢agristiran daha
akigkan bir renk kodu sundugunu ve geng kusaklar igin ironik, kapsayici bir sembole doniistiigiinii ileri stirmektedir.
Crepax (2020) ve Banet-Weiser, Rottenberg ve Gill (2022), feminizmin sosyal medya ve marka sdylemleriyle
eklemlenmesiyle ortaya ¢ikan “femvertising” pratiklerinde pembe ve tiirevi tonlarin “gii¢lii ama feminen” kadin
imajin1 destekleyen onemli araglar haline geldigini tartismaktadir.

Pembe rengin anlam diinyas1 saglik ve toplumsal kampanyalarda da genislemistir. Harvey ve Strahilevitz
(2009), pembe kurdele semboliiniin meme kanseri ile iliskilendirilen dayaniklilik, umut ve empati gibi degerleri
goriiniir kildigini ve boylece pembe rengin belirli toplumsal kampanyalarla siki bigimde 6zdeslestigini belirtmektedir.
Yano (2013) “pembe kiiresellesme” kavrami ile pembe estetigin Hello Kitty gibi 6rnekler iizerinden kiiresel
pazarlama dili haline geldigini savunmakta, buna karsilik Doxey ve Hammond (2011), tiitiin endiistrisinde pembe
tonlarin kadinlar1 hedeflemek icin tartismali bicimde kullanildigin1 gostererek pembe rengin etik acidan problemli
baglamlara da uyarlanabildigine dikkat ¢gekmektedir.

Pembe pazarlama stratejilerinin yayginlagmasi, literatiirde elestirel tartigmalar1 da tetiklemistir. Uncu ve
Calisir (2018), “pembe bombardimani” olarak nitelendirdikleri yogun pembe temali iiriin ve mesajlarin tiiketim
odakli sOylemi giliglendirerek kadinlar tizerinde ger¢ek¢i olmayan beklentiler ve baskilar {iretebilecegini
savunmaktadir. Fine ve Rush (2016) toplumsal cinsiyetlendirilmis oyuncak pazarlamasinin kiz ¢gocuklarini pembe ve
bakim odakli rollere y6nlendirdigini, Mileti vd. (2022) ise pembe ile iligkilendirilen olumlu ¢agrisgimlarin erkek
tiketicilerde ters tepki yaratarak pembeden kaginma davranisina yol agabildigini belirtmektedir. Grisard (2017) ise
“Real men wear pink” sdyleminin bu siirlar esnettigini, pembe kullanimimin erkekler i¢in de mesrulastirilmasinin
renklerle iligkili tarihsel cinsiyet ayrimlarini sorgulayan bir islev gérdiigiinii vurgulamaktadir.

Bu ¢ergeve, pembe rengin kadinlikla iligskilendirilmesini tek boyutlu bir olgu olmaktan ¢ikarir. Pembe, bir
yandan kadinlan “kizsilik”, duygusallik ve kirilganlik gibi kaliplagsmis rollere hapseden bir arag olarak elestirilmekte,
diger yandan eglence, ozgiiven ve kendini ifade etme ile iliskilendirilen bir giiclenme sembolii olarak yeniden
sahiplenilebilmektedir. Dolayisiyla pembe hem cinsiyetci stereotipilerin tasiyicis1 hem de feminist ve post-feminist

anlamlarin miizakere edildigi bir sembolik alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5. Cinsiyet Temelli Bir Yaklasim Olarak Pembe Pazarlama

Yukarida 6zetlenen toplumsal cinsiyet ve renk tartigmalari, pembe pazarlamay1 yalnizca pembe renkli iirtinlerin
kadinlara sunulmasindan ibaret dar bir teknik olmaktan ¢ikarip daha genis bir kuramsal c¢ergeve iginde
konumlandirmayr miimkiin kilmakatdir. Barletta (2003) ile Abdelkader ve Abdelkader (2019), birgok iilkede
kadinlarin toplam tiilketim harcamalarinin ¢ok biiylik bir boliimiinde etkili olduklarini ve bu nedenle kadinlara
odaklanan pazarlama stratejilerinin isletmeler agisindan zorunlu hale geldigini vurgulamaktadir. Bu baglamda pembe

pazarlama kavrami, kadinlara yonelik iiriin ve hizmetlerin tasarlandigi, fiyatlandirildigi, dagitildigi ve tanitildigi tiim
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pazarlama faaliyetlerini kapsayan semsiye bir yaklasim olarak kullanilmaktadir.

Gharib (2015) ve Massoudi (2020), pembe rengin kadinlar1 sembolize eden bir renk olarak kabul edilmesiyle
birlikte kadin odakli pazarlama uygulamalarini tanimlamak i¢in “pembe pazarlama” ifadesinin benimsendigini
belirtir. Saud, Hussein ve Saud (2020) pembe pazarlamayi kadinlara yonelik tirlinleri iireten ve pazarlayan
kuruluslarmm kadinlart hedef alan tiim stratejileri olarak tamimlarken, Al Obeidi (2017) kavrami kadinlarin
aliskanliklar1 ve deneyimleri dogrultusunda iiriinlerin onlarin istek ve arzularina uygun bigimde pazarlanmasi siireci
olarak ele almaktadir. Freihat vd. (2021) pembe pazarlamayi igerik, fiyat, satis yeri ve satis kosullar1 gibi pazarlama
karmasi unsurlarimin kadin tiiketicilere 6zgii beklentiler dikkate alinarak diizenlendigi biitiinciil bir gergeve olarak
yorumlamaktadir.

Bu yaklasimlarin ortak noktasi, pembe pazarlamayi iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinin kadinlarin
psikolojik, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri temel alinarak yeniden tasarlandig1 bir BPI alani olarak gérmeleridir. Pembe
pazarlama anlayisi, pembe rengin yukarida tartisilan sembolik yiikiinii kullanmakla birlikte, rengi tek belirleyici
unsur olarak gormez. Asil odak, kadinlarin giindelik yasam pratiklerini, aile i¢i rollerini, estetik begenilerini ve
kimlik arayislarii dikkate alan, bu 6zellikleri hem duygusal hem de bilissel diizeyde hedefleyen bir pazarlama
karmasi tasarlamaktir.

Calismanin izleyen kisminda pembe pazarlama karmasi, daha 6nce 6zetlenen kadin tiiketici davranisi ve renk
literatiirii temel alinarak {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim boyutlari {izerinden kisaca ele alinmakta ve ardindan

secili kampanya 6rneklerinde bu kuramsal ¢ergevenin nasil somutlastigi gosterilmektedir.

2.6. Pembe Pazarlama Karmasinin Ogeleri

Pembe pazarlama, kadinlarin duygusal, bilissel ve toplumsal 6zelliklerini merkeze alan biitiinlesik bir pazarlama
karmasi tasarimini gerektirir. Bu baglamda iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinin her biri, kadinlarin
ayritilara verdigi 6nem, estetik duyarhliklar1 ve aile igindeki karar verici rolleri dikkate alinarak yapilandirilmalidir
(Li, Li, Liu ve Teng, 2015; Osama, 2013). Asagida pembe pazarlama karmasinin temel unsurlar1 zetlenmektedir:

Pembe iiriin: Pembe iiriin, i¢erik ve bigim bakimindan kadinlarin ihtiyaglari, arzular1 ve begenileriyle
uyumlu olacak sekilde tasarlanan mal ve hizmetleri ifade etmektedir. Arastirmalar, erkeklerin ¢ogunlukla
iriiniin islevselligi ve fiyati {izerinde durdugunu, kadmlarin ise lriiniin kalitesi, ayrintilari, dis goriiniimii ve
kendilerinde uyandirdigi duygusal etkiyi daha kapsamli bicimde degerlendirdigini gdostermektedir (Li vd.,
2015). Bu nedenle pembe pazarlamada iiriin tasarimi yapilirken, kadinlarin giindelik yasam pratikleriyle
uyumlu, ¢ok islevli ve kullanimi kolay ¢6ziimler gelistirilmesine 6zen gosterilmekte ve renk, ambalaj, doku
ve form gibi estetik boyutlar biitiinciil bir yaklasimla planlanmaktadir. Ayrica ¢evre dostu, organik ve saglik
acisindan gilivenilir iceriklere sahip, aile refahin1 Onceleyen iiriin segeneklerinin giliglendirilmesi {iriin
stratejisinin onemli bir bileseni haline gelmektedir.

Pembe fiyatlandirma: Fiyat, pembe pazarlama karmasinda yalnizca ekonomik bir degisken degil,
iriintin algilanan degeriyle yakindan iliskili sembolik bir gostergedir. Kadinlar bir {rlinlin fiyatim
degerlendirirken, bu fiyatin aile biitgesi, iiriinliin beklenen 6mrii ve sagladigi manevi tatminle ne 6lgiide
ortiistiigiinii dikkate almaktadir. Erkekler igin “pahali” sayilan bir iirliniin, kadinlar tarafindan ihtiyaglariyla
uyumlu ve adil olarak goriilebilmesi miimkiindiir (Li vd., 2015).

Aragtirmalar, kadinlarin ¢ogu durumda yiiksek fiyati daha yiiksek kalite ve giivenilirlik isareti olarak
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yorumladigimi ortaya koymaktadir (Obaidi, 2017). Buna karsilik, ¢ok diisiik fiyatlar ve agresif kampanyalar
ozellikle kisisel bakim ve giyim kategorilerinde kadinlarin planlanmamigs ve diirtiisel satin alma
davraniglarim tetikleyebilmektedir (Li vd., 2015). Bu nedenle pembe fiyatlandirma stratejilerinde fiyat ile
kalite arasindaki dengenin korunmasi, kadinlarin “deger” algisimt giliglendiren seffaf ve adil fiyat
politikalarinin benimsenmesi énem tagimaktadir. Indirim ve kampanyalarin ise kadimlarin kirtlganliklarini
istismar etmeyecek, kisa vadeli satis artisindan ziyade uzun vadeli gliven ve sadakati destekleyecek bigimde
etik siirlar iginde tasarlanmasi gerekmektedir (Kadhim, Abdullah ve Abdullah, 2016).

Pembe tutundurma: Pembe tutundurma, kadin tiiketicilerle kurulan iletisim siirecinde duygusal
cekiciligi ve empatik dili merkeze alan reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme ve dijital pazarlama
uygulamalarin1 kapsamaktadir. Arastirmalar, kadinlarin iiriin ve markalara iliskin degerlendirmelerinde
yalnizca rasyonel bilgiye degil, bu {irlinlerin onlarda uyandirdig1 duygulara da yogun bi¢imde odaklandigini
gostermektedir (Li vd., 2015; Kadhim, Abdullah ve Abdullah, 2016). Bu nedenle pembe pazarlama
kampanyalari, hikaye anlatimi, miizik, renk paleti ve semboller, annelik, bakim verme, arkadaglik ve 6z
giiven gibi temalar1 6ne ¢ikaran duygusal anlatilar etrafinda orgiitlenmektedir (Obaidi, 2017). Freihat vd. nin
(2021) calismasi, kadinlara yonelik reklamlarda pembe ve kirmizi gibi sicak tonlarin, feminenlik ve yakinlik
duygularini ¢agrigtirarak mesajin hatirlanirligimi artirdigint ve katilimeilarin biiyiik cogunlugunun kampanya
iceriklerini sosyal medya tiizerinden takip ettigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, pembe tutundurma
stratejilerinin yalnizca geleneksel mecralarla sinirli kalmamasi, sosyal aglar ve kullanicr tiretimli igerikleri de
igeren genis bir dijital ekosistem i¢inde kurgulanmasi gerektigine isaret etmektedir.

Pembe dagitim: Pembe dagitim, kadinlarin iiriinle karsilastigi fiziksel ve dijital ortamlarin estetik
beklentilerine ve hizmet kalitesi algisina uygun bi¢imde tasarlanmasimi ifade etmektedir. Erkek tiiketiciler
¢ogunlukla magazanin ulasilabilirligi ve stok diizeyi gibi islevsel unsurlara odaklanirken, kadinlarin magaza
atmosferi, dekorasyon, renk uyumu, iiriin yerlesimi ve satis personelinin tutumu gibi deneyimsel faktorlere
daha duyarli oldugu belirtilmektedir (Obaidi, 2017). Bu nedenle pembe pazarlama kapsaminda dagitim
stratejileri, kadinlara hitap eden aydinlatma, renk, koku ve miizik unsurlarini igeren magaza diizenlemeleri ile
empatik ve bilgilendirici bir satis ekibi iizerinden kurgulanmakta ve secici dagitim noktalari ve marka
imajiyla uyumlu perakendeciler tercih edilmektedir (Kadhim vd., 2016). Fiziksel magazalarin yanm sira e-
ticaret siteleri ve mobil uygulamalar da benzer bir gorsel dil ve kullanici dostu ara yiizle tasarlanarak,
cevrimici ve ¢evrimdist deneyimin biitlinlesik bir pembe pazarlama atmosferi sunmasi hedeflenmektedir.
Ozetle pembe pazarlama karmasi, kadinlarin yalnizca “hedef kitle” olarak degil, farkli yasam rollerine,

degerlerine ve duygusal ihtiyaglarina sahip ¢ok katmanli bireyler olarak ele alindigi bir tasarim anlayigina
dayanmaktadir. Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarinmn bu biitiinciil bakigla uyumlu bigimde kurgulanmast,

pembe pazarlama stratejilerinin hem etkinligini hem de etik gegerliligini giiclendirmektedir.
3. MATERYAL VE METOD

3.1. Arastirma Deseni ve Orneklem
Bu ¢alisma, pembe pazarlama pratiklerini BPI baglaminda derinlemesine incelemek amaciyla nitel durum ¢alismasi
deseniyle yiiriitiilmiistiir. Calismada, pembe rengin ve kadin odakli sdylemlerin farkli baglamlarda nasil

anlamlandirildigin1 gosterecek, kuramsal tartismay1 besleyecek ii¢ 6rnek olay amagli 6rnekleme yoluyla seg¢ilmistir.
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Bu kapsamda, eglence ve popiiler kiiltiir alanin1 temsil eden Barbie filminin 2023 tarihli kiiresel kampanyasi, saglik
iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk alanmi temsil eden The Estée Lauder Companies’in Gogiis Kanseri
Farkindalik Kampanyasi ve pembe pazarlamanin sorunlu ve elestirel boyutlarini goriiniir kilan BIC “for Her” 6rnegi
incelenmistir.

Her kampanya i¢in aragtirmanin amacini yansitan siirli sayida gorsel set olusturulmustur. Barbie i¢in film
afisleri, filmden secilen kareler, is birligi yapilan markalara ait tanittm gorselleri ve hayran pratiklerini belgeleyen
fotograflar; Estée Lauder 6rneginde kampanyanin tanitim afisleri, pembe kurdele temali iirliin ambalajlart ve farkli
iilkelerdeki farkindalik etkinliklerini gosteren fotograflar; BIC 6rneginde ise “for her” ibaresiyle pazarlanan iiriin
ambalaji, kampanya gorselleri ve bu kampanyaya yonelik elestirel gorsel igerikler veri setine dahil edilmistir.
Bulgular boliimiinde ayrintilart verilen Gorsel Seti 1-7, bu amagli 6rneklemin somut karsiligini olusturmaktadir.

Veriler, her bir kampanyanin resmi web siteleri, kampanya i¢in hazirlanan mikro siteler, markalarin
Instagram hesaplar1 ve kampanyalar1 haberlestiren ¢evrim i¢i haber siteleri {izerinden derlenmistir. Barbie verileri
agirlikli olarak 2022-2023 donemindeki tamitim ¢alismalari, Estée Lauder 6rnegi i¢in 2018 sonrasi kampanya
gorselleri ve agiklamalari, BIC 6rnegi igin ise 2012 sonrasi ¢evrim i¢i tartigmalar ve kampanya gorselleri temel
almarak se¢ilmistir. Boylece her bir kampanyanin hem kurumsal séylemi hem de bu sdylemi destekleyen gorsel

evreni biitiinciil bir ¢er¢evede incelenebilmistir.

3.2. Veri Analizi

Veri analizi iki asamali bir siire¢ olarak kurgulanmustir. Ik asamada kampanyalara ait sloganlar, kampanya metinleri,
marka agiklamalar1 ve sosyal medya gonderilerinin yazili kisimlar iizerinde nitel igerik analizi yapilmistir. On
inceleme silirecinde tiim metinler birka¢ kez okunmus, daha sonra agik kodlama yoluyla pembe pazarlama
literatiiriinde 6ne ¢ikan kavramlarla iligkili tekrar eden ifadeler belirlenmistir. Bu 6n kodlar, benzer anlam kiimeleri
altinda bir araya getirilerek giliglenme sdylemi, feminen estetik, tiikketim ve prestij, bakim ve dayanisma, kapsayicilik
ve cesitlilik, toplumsal cinsiyetci kaliplar ve elestirel tepkiler seklinde tematik bir ¢ercevede toplanmigtir. Temalar
belirlendikten sonra metinler yeniden gozden gecirilmis, ilgili ifadeler bu temalara gore sistematik bigimde
kodlanmistir. Bu siire¢te Braun ve Clarke’in (2006) tematik analiz yaklasiminda 6nerdigi adimlar —veriye asinalik, ilk
kodlarin olusturulmasi, temalarin aranmasi, gézden gegirilmesi ve adlandirilmasi— yol gosterici olmustur.

Ikinci asamada, ayn1 kampanyalara ait gorseller {izerinde nitel gorsel icerik analizi gerceklestirilmistir. Her
gorsel set i¢in pembe tonlarmin kullanimi, kompozisyon, beden sunumlari, mekan kurgusu, logo ve simgeler gibi
unsurlar sistematik bicimde incelenmis ve metin analizinde elde edilen temalarla iliskilendirilmistir. Ornegin
giiclenme sdylemi temasi1 kapsaminda, kadin bedenlerinin 6zne/nesne konumlanigi, karar verici olarak temsil edilip
edilmedigi, pembe rengin yalnizca “kizsilik” m1 yoksa giiclenme ve dayanigma gibi anlamlar1 da tastyip tasimadig
sorgulanmistir. BOylece metinsel ve gorsel veriler arasinda capraz okuma yapilarak her kampanyanin pembe

pazarlamay1 hangi anlam kiimeleri etrafinda kurdugu ortaya konulmustur.

3.3. Gegerlik ve Giivenirlik

Calismanm inandiriciigini ve giivenilirligini artirmak amaciyla birkag strateji birlikte kullanilmigtir. Oncelikle, 6rnek
olaylarm secimi agik Olgiitlere dayandirilmis ve her kampanyanin neden bu g¢aligmanin kapsamina alindigr metin
icinde ayrintili bi¢imde gerekgelendirilmistir. Verilerin kaynagi, erisim tarihleri ve gorsel setlerin hangi

platformlardan alindig1 agik¢a belirtilmis, bdylece okuyucunun veri toplama siirecini izlemesi miimkiin kilinmustir.
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Analiz siirecinde arastirmaci, kod ve temalar1 birkag kez gozden gecirerek tutarlilik saglamaya ¢aligmus;
ozellikle metin ve gorsel analizinin kesistigi noktalarda, elde edilen bulgularin kuramsal ¢er¢eveyle uyumu siirekli
olarak smanmustir. Caligma tek arastirmaci tarafindan yiiriitiildiigii i¢in Braun ve Clarke’in refleksif tematik analiz
yaklagimima uygun olarak arastirmacinin kendi konumunun ve toplumsal cinsiyet algisinin siirece olasi etkileri
lizerine yansitict notlar tutulmus, bu notlar temalarin son halini alirken dikkate alinmistir. Bulgular boliimiinde
kampanyalardan uzun alintilar ve ayrintili gorsel betimlemeler sunularak “kalin betimleme” (thick description) ilkesi

gozetilmis, boylece okuyucunun analizle ayn veriler lizerinden kendi yorumunu gelistirebilmesine imkan taninmistir.

3.4. Arastirmanin Strliliklart

Bu calisma, nitel bir durum c¢aligmasi olarak tasarlandigi i¢in elde edilen bulgular genellenebilirlik iddias
tasimamaktadir. Analiz, pembe pazarlamay: temsil giicli yiiksek oldugu diisiiniilen {i¢ kampanya ile sinirhdir; bu
kampanyalar pembe pazarlamanin tiim bi¢imlerini kapsamak yerine, kavramsal tartismay1 derinlestirecek 6rnek
olaylar olarak secilmistir. Veriler sadece ¢evrimici mecralarda kamusal olarak dolagimda olan metin ve gorsellerden
olugmakta, hedef kitlelerin kampanyalar1 nasil algiladigini ve yorumladigini ortaya koyan alic1 odakli nicel ya da nitel
verileri icermemektedir.

Ayrica inceleme, agirlikli olarak Bati merkezli kiiresel markalar iizerinden yiiriitiildiigii icin pembe
pazarlamanin yerel ve kiiltiirel baglamlara gore farklilasan bigimleri bu calismanin kapsami disinda kalmistir. Bu
simrliliklara ragmen arastirma, segilen {ic kampanya iizerinden pembe pazarlamanin BPI baglaminda nasil
kurgulandigini, kadinlikla iliskili hangi anlam kiimelerini yeniden iirettigini ve hangi noktalarda etik tartigsmalar

tetikledigini goriiniir kilmay1 amaglamaktadir.

4. BULGULAR

Bu calismada pembe pazarlama Ornekleri nitel arastirma yaklasimi cergevesinde incelenmistir. Oncelikle Barbie
filmi, The Estée Lauder Companies Gogiis Kanseri Kampanyasi ve “BIC for Her” friinii etrafinda yiiriitiilen
kampanyalara ait afigler, is birligi duyurulari, basin biiltenleri ve sosyal medya paylasimlarinin metinsel kisimlari
nitel icerik analizi ile ¢dziimlenmistir. Sloganlar ve kampanya metinlerinden giliglenme sdylemi, feminen estetik,
tilketim, nostalji, kapsayicilik, saglik savunuculugu ve tepki ile elestiri gibi temalar tiiretilmistir. Ardindan ayni
kampanyalara ait gorseller iizerinde nitel gorsel icerik analizi gerceklestirilmis, pembe tonlarmin kullanimu,
kompozisyon, beden sunumlari, mekan kurgusu, logo ve simgeler sistematik olarak degerlendirilmistir. Bu iki
diizeyli analiz, kadinlik ve kadin bedeni, kadin tiiketiciler, giiclenme ve metalagma dinamikleri ile pembe rengin
psikolojik pazarlama baglaminda bir anlamlandirma ve konumlandirma araci olarak kampanya iletisiminde nasil

kuruldugunu ve hangi anlam kiimeleri etrafinda tartismaya acildigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

4.1. Barbie Filmi ve Kampanyast
Bu bolimde Barbie filmine eslik eden kampanya, nitel igerik analizi ve nitel gorsel igerik analizi yoluyla
incelenmektedir. Once filmin ve kampanyanin genel gergevesi kisaca dzetlenmekte, ardindan segili gorsel setler
tizerinden pembe pazarlamanin nasil kurgulandigi tartisilmaktadir.

Barbie filmi, Greta Gerwig yonetmenliginde ¢ekilen ve Mattel’in ikonik bebegini merkezine alan ilk canli
aksiyon uyarlama olarak 2023 yilinda gosterime girmistir. Warner Bros tarafindan dagitilan filmde Margot Robbie

Barbie karakterini, Ryan Gosling ise Ken karakterini canlandirmaktadir. Anlati, kurmaca Barbieland ile gercek diinya
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arasinda kurulan karsithik iizerinden kimlik, toplumsal cinsiyet rolleri ve tiikketim kiiltiirii etrafinda ilerlemekte,
“miikemmel” bir bebek evreninden ¢ikip gergek diinyanin geliskileriyle yiizlesen bir Barbie figiirii sunmaktadir.

Film, yogun pembe tonlarmin kullanildig: set tasarimlari, plastik ve yapaylik hissi veren mekanlar ve hiper
feminen kostiimlerle Barbie markasinin estetik mirasin1 gorsel olarak yeniden iiretmektedir. Havrylenko (2023), bu
gorsel diinyanin pembe {izerinden insa edilmesini hem nostalji duygusunu tetikleyen hem de yeni kusaklara hitap
eden hibrit bir strateji olarak yorumlamaktadir. Pembe, film boyunca yalnizca “kiz ¢ocugu rengi” olarak degil, aym
zamanda giiclenme, dayanisma ve sorgulama gibi anlamlar da tasiyan ¢ok katmanli bir sembol héline gelmektedir
(Havrylenko, 2023).

Barbie, yalnizca sinema salonlarinda izlenen bir yapim degil, ayn1 zamanda c¢ok kanalli bir pazarlama
kampanyasinin merkezinde yer alan kapsamli bir markalasma projesi olarak konumlanmigtir. Warner Bros ve Mattel,
film vizyona girmeden Once moda, kozmetik, yiyecek icecek ve otomotiv gibi farkli sektorlerden markalarla is
birlikleri kurmus, “Barbiecore” estetigini temel alan ¢ok sayida {iriin ve deneyimi pazara sunmustur (Burgos, 2023).
Twigg (2023), bu siireci “pembe hareket” olarak nitelendirmekte ve kent mekanlarinin, sosyal medyanin ve
perakende alanlarinin pembe renk paletiyle adeta yeniden diizenlendigini vurgulamaktadir.

Bu cok katmanl1 strateji, pembe rengin tarihsel olarak kadinlikla iliskilendirilen anlamlarini giincel giiclenme

sOylemi, nostalji ve tiiketim odakli kimlik performanslar ile bir araya getirmektedir. Asagida secilen ii¢c gorsel set

iizerinden pembe pazarlamanin bu kampanyada nasil somutlastig1 gosterilmektedir.

Gorsel Seti 1

Gorsel 1a — Barbie film ana afis.

Gorsel 1b — Barbie ve Ken’in pembe aracla Barbie Land’de ilerledigi sahne.

Gorsel 1¢ — Pembe tulumlar icindeki “Baskan” Barbie ve diger Barbie’lerin kolektif sevin¢ sahnesi.

Kaynak: https://www.beyazperde.com/filmler/film-173087/fotolar/detay/?cmediafile=21971102 (Erisim Tarihi: 19
Eyliil 2025)

Bu iclii set, Barbie kampanyasinda pembe pazarlamanin hem renk stratejisi hem de toplumsal cinsiyet
kurgusu agisindan nasil insa edildigini biitlinciil bicimde ortaya koymaktadir. Ana afiste Barbie, pembe Cabrio’nun
direksiyonunda ve kadrajin merkezinde yer almaktadir. Ken ise yan koltukta, daha geri planda ve rahat bir
pozisyonda resmedilmektedir. Bu diizen, “Barbie, her sey. Ken, sadece Ken.” sloganiyla birlikte okundugunda
markanin O6znesinin Barbie oldugunu, Ken’in ise ikincil ve esprili bir yan karakter olarak sunuldugunu

disiindiirmektedir. Pastel mavi gokyiizii ve yliksek doygunlukta pembe tonlari, pembe rengin nese, feminenlik ve
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oyunbazlikla iligkilendirilen klasik ¢agrisimlarini giiclendirmektedir (Ma ve Wang, 2024).

Filmin i¢inden secilen siirlis sahnesi gorseli, afiste kurulan hiyerarsiyi anlatinin igine tagimaktadir. Barbie
yine direksiyon basinda hareketin ve kararin 6znesi olarak goriiniirken, Ken daha ¢ok eslik eden ve mizah unsuru
tasiyan bir figiir olarak kurgulanmaktadir. Pembe arag, pembe kiyafetler ve pastel manzara birlikte okundugunda
nostaljik ¢ocukluk hayal diinyas: ile stilize edilmis yetiskin feminenligi ayni1 karede bulugsmaktadir. Bu hibrit estetik,
postfeminist tiiketim kiiltlirlinde eglence ve giigclenme sdylemlerinin i¢ ige gectigi bir pembe pazarlama diline isaret
etmektedir (Banet-Weiser vd., 2018, Bideaux, 2019).

Ugiincii gorselde yer alan Baskan Barbie sahnesi, pembe rengin yalmzca romantik feminenlik ve “kizsilik”
ile degil, liderlik ve kolektif gili¢ temalartyla da iliskilendirilebilecegini gostermektedir. Pembe tulumlar igindeki
Barbie’ler, “President (Bagkan)” kusagi tasiyan bir Barbie’nin etrafinda coskuyla toplanmaktadir. Pembe siitunlar ve
dekorla cevrili bu alan, siyasal temsil ve dayanisma temalarini feminen bir estetik icinde yeniden kodlamaktadir.
Boylece pembe hem geleneksel kadmlik kliselerinin tasiyicist hem de giliglenme ve 6znelesme gibi yeni anlamlar
yiiklenen esnek bir sembol héline gelmektedir (Ma ve Wang, 2024).

Genel olarak Gorsel Seti 1, Barbie filminin pembe pazarlamay: ikili bir stratejiyle kullandigin
gostermektedir. Bir yandan Barbie markasina 6zgii canli “Barbie pembesi”ni koruyarak markanin nostaljik mirasimi
stirdiirmekte, diger yandan daha yumusak tonlara yonelerek ironi, stil ve giiclenme sdylemleriyle uyumlu daha esnek

bir pembe estetik tiretmektedir (Bideaux, 2019).

Gorsel Seti 2

SOS
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Kaynak: https://shortyawards.com/16th/heinz-mattel-barbiecue-sauce (Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2025)

Gorsel 2b. Zara magazasinda Barbie- Ken temali koleksiyon,

Kaynak: https://en.majalla.com/node/296161/barbie-mania-sweeps-world (Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2025)
Gorsel 2¢c. Barbie- Ken temah pembe malikéine

Kaynak: https://marcom.com/the-year-of-barbie-a-marketing-case-study/ (Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2025)

Gorsel 2d. Balmain x Barbie yiiksek moda kapsiil koleksiyonu

Kaynak: https://artdogistanbul.com/nft-is-birligi-balmain-x-barbie/ (Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2025)

Gorsel 2e. Puma x Barbie spor giyim iiriinleri — logonun pembe ile yeniden yorumlanmasi

Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/587016132658656978/ (Erisim Tarihi: 25 Eyliil 2025)

Gorsel Seti 2, Barbie markasinin film kampanyasiyla es zamanl olarak farkli sektorlerle kurdugu is birlikleri
tizerinden pembe pazarlamanin ¢ok markali ve ¢ok kanalli bir ekosisteme doniistiigiinii gostermektedir. Gida, hizh
moda, likks moda, spor giyim ve konaklama alanlarindaki bu 6rnekler, pembe rengin kampanyanin ortak dili haline
geldigini ortaya koymaktadir.

Heinz 6rneginde pembe sos sisesi, Barbie pembesini gida kategorisine tasiyarak iiriiniin tadindan 6nce
ambalajin konusuldugu bir ilgi alan1 yaratmaktadir. Pembe ambalaj, sevimlilik, eglence ve sosyal medyada
paylasilabilirlik ¢agrisimlart tretmektedir. Bu tiir smirli sayida iiretilen is birliklerinde pembe renk, &zellikle
Instagram ve TikTok gibi platformlarda dikkat g¢ekici bir gorsel unsur olarak kullanilmakta, kadin ve geng kiz
tiiketicilerin tirlinii giindelik deneyimlerinin bir parcasi haline getirmesi hedeflenmektedir.

Zara magazasindaki Barbie temali koleksiyon, magaza atmosferinin gecici olarak “Barbie alani”na
doniistliriildigi bir diizen sunmaktadir. Barbie logolu pembe askilar, Ken yazili tisortler ve yogun pembe ton
kullanimi, yalnizca iriinleri sergilemekle kalmamakta, tiiketiciyi pembe bir evrenin i¢ine davet eden mekansal bir
deneyim yaratmaktadir. Liiks moda markas1 Balmain ile yapilan kapsiil koleksiyon, Barbie estetigini yiiksek moda
diliyle birlestirerek pembe rengi hem nostalji hem de prestijle iliskilendirmektedir. Puma x Barbie spor giyim iiriinleri
ise pembe rengin spor alanina taginmasiyla, aktif yasam ideali ve bedenin giiglenmesi temalarin1 feminen estetikle
bulusturmaktadir. Bu {i¢ 6mek birlikte okundugunda, pembe pazarlamanin kadin tiiketiciyi yalmzca “kizs1” bir figiir
olarak degil, aym1 zamanda trend takip eden, stil sahibi ve performans odakli bir 6zne olarak tanimladig
goriilmektedir.

Barbie Dreamhouse gorseli, pembe pazarlamanin deneyimsel boyutunu 6ne ¢ikaran bir drnektir. Tamamen
pembe tonlariyla tasarlanan bu malikane, siirli siireli bir konaklama deneyimi olarak pazarlanmig ve izleyicilerin
markayla fiziksel temas kurabildigi bir alan haline gelmistir. Havuz kenarindaki “KEN” harfleri ve yogun pembe
ayrintilar, kampanyanin eglence ve oyun yoniinii giiglendirmekte, katilimcilari fotograf ve video ¢ekerek bu deneyimi
sosyal medyada paylagsmaya tesvik etmektedir.

Gorsel Seti 2 genel olarak degerlendirildiginde, Barbie kampanyasinin pembe pazarlamayi tekil bir {iriin

stratejisinden ¢ikarip ag bigiminde oriilmiis bir marka evrenine doniistiirdiigii sdylemek miimkiindiir. Farkli markalar,

pembe rengin sembolik yiikiinii kendi iiriin kategorilerine u&/arlazarak hem Barbie markasmm kiiltiirel sermazesmden
> —‘ 2

-
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Gorsel 3a. Farkh yas ve beden tiplerinden Barbie cosplay’cilerinin kongre merkezinin merdivenlerinde pembe
tonlarda kiyafetlerle poz vermesi.

Gorsel 3b. Alisveris merkezinde yerlestirilen gercek boyutlu Barbie kutusunun icinde pembe kiyafetli bir kadinin
poz vermesi

Gorsel 3c. Sokakta “Barbie Girl” sarkis esliginde yiiriiyen ve dans eden, kiyafetlerinde yogun pembe ayrimntilar
tasiyan sessiz disko grubu.

Gorsel 3d. Biri Barbie goriiniimiinde, digeri pembe kutu kostiimii icinde iki cosplay’cinin dis mekdnda pembe
agirhkh kiyafetlerle poz vermesi.

Kaynak: https://en.majalla.com/node/296161/barbie-mania-sweeps-world (Erisim Tarihi: 07 Ekim 2025)

Gorsel Seti 3, Barbie kampanyasinin sinema salonlarimin 6tesine gecerek kamusal alani ve hayran
topluluklarini i¢ine alan genis bir pembe pazarlama evreni yarattigini gostermektedir. Tiim sahnelerde pembe renk,
katilimcilarin kiyafetlerinde ve aksesuarlarinda ortak bir isaretleyici olarak One ¢ikmakta, kadinsilik, eglence ve
aidiyet duygularint ayni anda gagristiran bir kimlik koduna doniismektedir. Bdylece pembe, kadin tiiketicilerin ve
hayranlarin kendilerini Barbie evrenine ait hissetmelerini saglayan gorsel bir toplumsal kimlik simgesi haline
gelmektedir (Ma ve Wang, 2024).

Bu gorsellerde izleyiciler, pasif alicilar olarak degil, kampanyanin anlamini ve goriiniirligiinii birlikte {ireten
etkin 6znelerdir. Comic Con ortamindaki kalabalik cosplay grubu, aligveris merkezindeki ger¢ek boyutlu Barbie
kutusu ve sokaktaki sessiz disko yiiriiyiisii, markanin tasarladigi pembe estetigi kamusal mekana ve giindelik yagama
tagiyan tekrar eden performanslara doniismektedir. Katilimcilar Barbie ile 6zdeslestirdikleri kiyafetleri giyerek,
pembe ¢erceveler ve kutular i¢inde poz vererek, markanin sundugu sembolik repertuari yeniden sahnelemekte ve
pembe pazarlamayi giindelik yasam pratiklerinin pargasi haline getirmektedir.

Bu set aynm1 zamanda pembe pazarlamanin dijitallesen yapisimi da goriiniir kilmaktadir. Aligveris
merkezindeki Barbie kutusu, fotograf ¢ekmek ve sosyal medyada paylagsmak icin tasarlanmis tipik bir “Instagram
mekan1”dir. Katilimcilarin birbirlerinin fotograflarini ¢gekmesi, kampanyanin 6énemli bir kisminin kullanici tiretimli
icerik tizerinden dolagima girdigini distindiirmektedir. Nannini (2020), bu tiir gorsel sahnelerin bireylerin kimlik
performanslarini sergiledikleri alanlar haline geldigini vurgulamaktadir. Barbie 6rneginde pembe temali cosplay, kutu
ici pozlar ve sokak performanslari, izleyicileri ayn1 anda hem tiiketici hem de kampanyanin gayri resmi sozciisii
konumuna getirmektedir.

Gorsel Seti 3 genel olarak degerlendirildiginde pembe pazarlamanin c¢ift yonlii bir karakter tasidigi
goriilmektedir. Bir yanda pembe elbiseler, bebeksi sa¢ modelleri ve kutu kostiimleri gocukluk, “kusursuz beden” ve
geleneksel feminenlik ideallerini yeniden iireterek pembe estetigin elestiriye agik sinirlarim hatirlatmakta; diger
yanda farkli yas ve bedenlerden kadinlarin bu estetigi kolektif, mizahi ve kimi zaman ironik bi¢gimde sahiplenmesi,
pembenin yalnizca itaatkar ve kirilgan bir kadinlik gostergesi olmadigini, ayn1 zamanda eglence, dayanisma ve
goriiniir olma istegiyle yeniden anlamlandirilabildigini géstermektedir. Bu esnek yapi, pembe rengin hem toplumsal
cinsiyet stereotipilerini tasiyabilen hem de kadinlar ve hayran topluluklari tarafindan donistiiriilebilen dinamik bir
sembolik kaynak oldugunu ortaya koymaktadir (Bideaux, 2019, Ma ve Wang, 2024).

Barbie kampanyasini bu agidan, kuramsal bdlimde tartisilan post-feminizm ve “millennial pink”
kavramlarinin somutlastigi bir 6rnek olarak okumak miimkiindiir. Barbie pembesinden daha yumusak, ironik ve

kapsayici tonlara kayis, hem geleneksel “kizsilik” kodlarim1 hem de giliclenme ve 6znelesme sdylemlerini ayn1 gorsel
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evrende bir araya getirmektedir. Boylece pembe renk, yalnizca ¢ocukluk fantezisi ve nostaljiyle degil, ayn1 zamanda
gen¢ kadmlarin eglence, stil ve Ozgiiven arayiglanyla da iligkilenen akigkan bir kiiltiirel kaynak olarak yeniden

konumlanmaktadir.

4.2. Estée Lauder Sirketler Grubu Meme Kanseri Kampanyasi

Bu boliimde The Estée Lauder Companies’in Kiiresel Meme Kanseri Kampanyasi, nitel icerik analizi ve nitel gorsel
igerik analizi yoluyla incelenmektedir. Once kampanyanin tarihsel gelisimi, amaglar1 ve pembe kurdele sembolii
etrafinda kurdugu kurumsal sosyal sorumluluk cergevesi kisaca 6zetlenmekte, ardindan segili gorsel setler tizerinden
pembe iiriin tasarimlarinin, bagis odakli mesajlarin ve kiiresel etkinlik gorsellerinin kadin sagligi, dayanigma, etik
tiikketim ve pembe pazarlama iliskisini nasil kurguladig tartisilmaktadir.

The Estée Lauder Companies’ Breast Cancer Campaign, 1992°de Evelyn H. Lauder’in onciiliigiinde
baslatilan ve erken tani, farkindalik ve arastirma fonlarina odaklanan kiiresel bir kurumsal sosyal sorumluluk
programidir (Estée Lauder, t.y.). Evelyn Lauder, Self dergisi ile is birligi icinde bugiin gogiis kanseri farkindaliginin
kiiresel simgesi haline gelen pembe kurdeleyi gelistirmis ve kampanya araciliiyla arastirma, egitim ve saglik
hizmetleri i¢in 100 milyon ABD dolarinin {izerinde kaynak yaratildigim belirtmistir (Estée Lauder, t.y.).

Kampanya, Estée Lauder Companies Charitable Foundation’in katkilartyla diinya genelindeki arastirma
kurumlar1 ve sivil toplum orgiitleriyle is birligi yapmakta, her Ekim ayinda yiiriitiilen iletisim caligsmalariyla erken
tan1 ve tarama davranisini tesvik etmektedir (Estée Lauder Companies, 2024a; Estée Lauder, t.y.). 2024 kampanya
temas1 “Breast care is self-care” ifadesiyle, gogiis saghigim1 6z bakim ve 6z degerle iliskilendiren bir cergeve
sunmakta ve bireyleri diizenli kontroller konusunda harekete gegirmeyi amaglamaktadir (Estée Lauder Companies,
20243).

Kampanya yalnizca iletisim mesajlartyla degil, pembe renkle 1siklandirilan anitsal yapilar, pembe kurdeleli
iriin koleksiyonlar1 ve kiiresel is birlikleriyle de goériiniir olmaktadir. Empire State Binasi, Eiffel Kulesi ve Nanpu
Kopriisii gibi simgesel mekanlarin her Ekim ayinda pembe 1siklarla aydinlatilmasi, kampanyanin kiiresel 6lgekte
kamusal alana tasinan en giiclii gorsel stratejilerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Estée Lauder, t.y.).

Kurumsal ortakliklar bu yapinin énemli bir ayagmi olusturmaktadir. Ornegin Avustralya Ulusal Meme
Kanseri Vakfi (NBCF), Estée Lauder Companies ile 1994’ten bu yana siiren is birligi kapsaminda arastirma
projelerine 60 milyon Avustralya dolarimin iizerinde kaynak aktarildigimi ve kampanyanin iilkede meme kanseri
aragtirmalarinin siirekliligine 6nemli katki sagladigmi belirtmektedir (National Breast Cancer Foundation, t.y.).
Bolgesel kampanyalarda pembe kurdeleli {iriinler, pembe kosu ve yiirliylis etkinlikleri, pembe giyinme giinleri ve
influencer destekli sosyal medya kampanyalar1 gibi farkli pembe pazarlama araglar1 kullanilmaktadir (Estée Lauder,
ty.; Lipstig, 2022).

Estée Lauder’in “More Than Pink” bashkli anlatisinda vurgulandigi iizere, kampanyanin hedefi pembe
rengin ylizeysel bir imaj unsuru olmasinin 6tesine gegerek, tarama hizmetlerine erigim, arastirma fonlarn ve saglik
okuryazarligi agisindan somut sonuglar iiretmektir (Estée Lauder, t.y.). Bu nedenle kampanya, pembe rengi hem
dayanigma ve umut sembolii hem de politik bir farkindalik araci olarak yeniden ¢ercevelemekte, psikolojik pazarlama
ile toplumsal sorumlulugu bir araya getiren uzun soluklu bir model sunmaktadir.

Bu cergevede Estée Lauder Companies Meme Kanseri Kampanyasi, ¢alismamizin odagindaki pembe

pazarlama ve psikolojik pazarlama tartismalari agisindan iki diizeyde 6nem tasimaktadir. Birincisi, pembe kurdele ve
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pembe tonlar1 iizerinden kurulan goérsel dil, kadinlik, duyarlilik, umut ve dayamisma gibi duygusal ¢agrisimlar
harekete gegirerek, kadm tiiketicilerin 6zdeslesme ve katilim motivasyonunu giiglendirmektedir. Ikincisi, kampanya
yalnizca bagis ve farkindalikla sinirli kalmamakta, erken tani ve kendi kendine muayene gibi davranigsal hedefleri
olan uzun vadeli bir saglik iletisimi stratejisi olarak kurgulanmaktadir. Boylece pembe pazarlama, kadinlarin tiiketici
kimligini onceleyen dar bir ¢erceveden gikarak, kadinlarin saglik haklar1 ve yasam kalitesiyle dogrudan iligkili daha
kapsamli bir toplumsal sorumluluk alanina taginmaktadir.

Gorsel Seti 4.

Beautifully United
to Help End
Breast Cancer

#TimeToEndBreastCancer

THE ESTEE LAUDER COMPANIES
REAST CANCER

ARENESS CAMPAIGN

TAKE
ACTION
TOGETHER
TODEFEAT
BREAST CANCER

Gorsel 4a. Pembe pudra izine doniisen kurdeleyle birlikte “Beautifully United to Help End Breast Cancer” ve
#TimeToEndBreastCancer ifadesi.

Gorsel 4b. Cok sayida pembe kurdelenin bir araya gelerek cicek formu olusturdugu kompozisyon ve “Take
Action Together to Defeat Breast Cancer” slogani.

Gorsel 4c¢. Siyah fon iizerinde biri gercek el, digeri pembe cizgiyle stilize edilen el ve arada uzanan pembe
kurdele.

Gorsel 4d. Siyah beyaz bir kent dokusunun i¢inde, riizgirla hareket eden parlak pembe serit.

Kaynak: http://esteeseldia.org/the-breast-cancer-campaign.html (Erisim Tarihi: 7 Ekim 2025)

Gorsel seti 4, The Estée Lauder Companies’in Meme Kanseri Kampanyasi’'nda pembe rengin ve pembe
kurdele semboliiniin nasil “giizellik”, dayanisma ve kolektif eylem temalariyla birlestirildigini gdstermektedir.
Kampanyanin temel hedefi, kiiresel farkindalik yaratmanin yani sira arastirma fonlarini artirmak ve erken tani
davranmisimi tegvik etmektir. Bu hedef, gorsellerdeki sloganlar ve kompozisyonlar araciligiyla duygusal ve ahlaki bir
cagriya donistiirilmektedir (The Estée Lauder Companies, 2024a).

Ik iki gorselde yer alan sloganlar “Beautifully united to help end breast cancer” ve “Take action together to
defeat breast cancer” ifadesi, kampanyanin hem estetik hem de eylem odakli ¢ergevesini 6zetlemektedir. “United” ve
“together” sozciikleri, meme kanseri ile miicadelenin bireysel degil kolektif bir sorumluluk oldugu mesajini verirken,

“beautifully” vurgusu giizellik s6ylemini dayanisma ile eklemlemektedir. Bdylece pembe kurdele yalnizca hastalikla
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iligkilendirilen bir risk isareti degil, ayn1 zamanda duygusal bag, sorumluluk ve umut tasiyan bir kimlik isaretleyicisi
haline gelmektedir (Harvey ve Strahilevitz, 2009).

Gorsel 4a’da pembe pudra dokusu ile i¢ ice gegen parlak kurdele, kozmetik iiriinleri ile saglik mesaji
arasindaki bagi goriiniir kilmaktadir. Markanin kendi {iriin kategorisi olan makyaj ve cilt bakiminin dokusal referansi,
“giizellik” ile “bakim verme” anlamlarini {ist iiste bindirir. Bu durum, ¢aligmanin psikolojik pazarlama c¢ercevesiyle
uyumlu olarak, estetik haz ile toplumsal sorumluluk duygusunun birlikte harekete gecirildigi hibrit bir duygusal ¢agr
uretmektedir. Kadinlar yalnizca hedef kitle degil, ayn1 zamanda hem kendi bedenleri hem de aileleri i¢in “bakim
veren” aktorler olarak konumlandirilmaktadir.

Gorsel 4b’de ¢ok sayidaki pembe kurdelenin tek bir demet halinde toplanmasi, kampanyanin kolektiftik ve
ag kurma vurgusunu pekistirmektedir. Farkli bireysel deneyimleri temsil eden kurdeleler iist iiste gelerek tek bir
hacim olusturur. Bu kompozisyon, diinyanin farkli bolgelerindeki kadinlarin, hasta yakinlarinin ve saghk
profesyonellerinin tek bir amag¢ etrafinda bulustugu mesajini gorsellestirmektedir. Estée Lauder’in kampanyayi
onlarca iilkede sivil toplum kuruluslari, arastirma kurumlar1 ve perakende ortaklariyla birlikte siirdiirmesi de bu
cogulcu yapi ile uyumludur (The Estée Lauder Companies, 2024b).

Gorsel 4c’de siyah arka plan {izerinde birbirine uzanan iki el ve aralarindaki pembe kurdele, destek ve bakim
iliskisini 6ne ¢ikarmaktadir. El metaforu, ¢alisma i¢inde daha once deginilen psikolojik pazarlama boyutuyla
dogrudan ortiismektedir. Burada pembe kurdele kadinlarin yalnizca “hedeflenen tiiketici” degil, duygusal bag kuran,
destek sunan ve destek alan 6zneler oldugu bir iliski agina yerlestirilmektedir. Rengin parlakligi ile arka planin
koyulugu arasindaki karsitlik, hastaligin tehdit edici dogas1 karsisinda umudun ve dayanigmanin altini gizer.

Gorsel 4d’de siyah beyaz kent dokusu iginde savrulan pembe kurdele, kampanyanin kamusal alan boyutuna
isaret etmektedir. Duragan ve gri bir sehir gortintiisii ile hareket halindeki kurdele arasindaki kontrast, meme kanseri
farkindaliginin giindelik hayatin rutin griligini “yararak” goriiniirliik kazandig1r mesajini1 vermektedir. Estée Lauder’in
diinyanin farkli kentlerinde anitsal binalari pembe 1siklarla aydinlatma, agik hava enstalasyonlart ve kamusal
etkinlikler diizenleme stratejisi bu gorsel dil ile paralellik tasimaktadir (The Estée Lauder Companies, 2024a).
Boylece pembe, kadinlarin bedenlerine ait bir isaret olmanin Gtesine gecerek, kent mekanini ve kolektif bellegi
doniistiiren bir sembole doniismektedir.

Bu gorsel set genel olarak degerlendirildiginde, kampanyanin pembe rengin duygusal ve kiiltiirel yiikiinii tek
yonlii bir piyasa anlatisina indirgemedigi, aksine dayanisma, umut, kolektif eylem ve bakim etigi gibi temalar
etrafinda yeniden anlamlandirdigi goriilmektedir. Pembe kurdele, ¢aligmamizin 6nceki boliimlerinde tartistigimiz gibi
kadinlar1 yalnizca “duyguya agik tiiketiciler” olarak hedef alan klasik pembe pazarlama stratejilerinden farkli olarak,
kadinlarin 6znelestigi ve birbirine el uzattig1 bir gliclenme sdyleminin merkezine yerlestirilmektedir. Bu yoniiyle
Estée Lauder 6rnegini, pembe pazarlamanin etik boyutunun ve toplumsal sorumlulukla kesisen tarafinin gii¢lii bir

ornegi olarak okumak miimkiindiir.
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Gorsel Set 5.

ESTEE
LAUDER

BO0BBI BROWN
POWERFUL
PINK

HIGHLIGHTING POWDER

Gorsel Sa. Estée Lauder pembe makyaj seti ve ruj.

Gorsel 5b. Pembe sise tasarimiyla sinirh iiretim Advanced Night Repair serumu.

Gorsel 5¢c. Pembe kurdele formunda yerlestirilmis Advanced Night Repair iiriinii.

Kaynak: http://esteeseldia.org/the-breast-cancer-campaign.html (Erisim Tarihi: 16 Ekim 2025)
Gorsel 5d. Clinique Dramatically Different Moisturizing Lotion+ pembe sise ve kurdele anahtarhkla.

Kaynak: https://www.clinique.co.uk/product/1687/141053/skin-care/moisturisers/limited-edition-dramatically-

different-moisturizing-lotion-with-a-keychain (Erisim Tarihi: 16 Ekim 2025)

Gorsel Se. Bobbi Brown Powerful Pink aydinlatici pudra ve pembe kurdeleli arka plan.
Kaynak: https://nbcf.org.au/pink-product/bobbi-brown-limited-edition-powerful-pink- highlighting-powder/ (Erisim
Tarihi: 16 Ekim 2025)

Bu gorsel seti, The Estée Lauder Companies gatist altindaki farkli markalarin Gogiis Kanseri Kampanyasi
kapsaminda gelistirdigi pembe {iriinleri gdstermektedir. Kampanya cercevesinde her y1l pembe kurdeleyle 6zdeslesen
sturlt tiretim kozmetik {irlinler piyasaya stiriilmekte ve bu iiriinlerin satis gelirlerinin belirli bir boliimii gégiis kanseri
aragtirmalar ile farkindalik projelerine aktarilmaktadir (The Estée Lauder Companies, 2024a, 2024b). Bu yapiyi,
pembe pazarlama karmasinin iirlin ve fiyat boyutlarinin bagis ve toplumsal sorumluluk sdylemi ile birlestigi tipik bir
psikolojik pazarlama stratejisi olarak okumak miimkiindiir.

Gorsellerdeki iiriinlerin tamami pembe rengin farkli tonlar1 ile yeniden tasarlanmustir. Fusya makyaj ¢antasi,


http://esteeseldia.org/the-breast-cancer-campaign.html
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acik pembe serum siseleri ve pembe plastik aksesuarlar pembe rengin kadinsilik, hassasiyet ve bakim verme ile
iliskilendirilen ¢agrisimlarii harekete gecirmektedir. Pembe kurdele sembolii ayni zamanda hastalikla miicadele,
umut ve dayanigma anlamlarini liriin ambalajinin ayrilmaz bir parcasi haline getirir. Boylece irlin yalnizca estetik bir
kozmetik nesnesi olmaktan ¢ikmakta ve “iyi bir ise katkida bulunma” vaadi tagiyan etik bir tiikketim objesi olarak
konumlanmaktadir (Estée Lauder, n.d. The Estée Lauder Companies, 2024a).

Clinique ve Bobbi Brown gibi alt markalar, kampanya kapsaminda gelistirdikleri pembe ambalajli 6zel seri
riinlerle pembe pazarlamanin markalar arasi uyumlu bir dil ig¢inde nasil yiiriitildiigiinii ortaya koymaktadir.
Kampanya metinlerinde bu firiinlerin sinirhi sayida firetildigi ve gelirlerinin bir bdliimiiniin arastirma fonlarina
yonlendirildigi acik bigimde belirtilmekte, bdylece pembe iiriin ile bagis arasindaki iligki tiiketiciye net bir deger
Onerisi olarak sunulmaktadir (National Breast Cancer Foundation, t.y. Lipstiq, 2023). Tiiketici acisindan fiyat
yalnizca {irlin karsiligini degil ayn1 zamanda bir yardim katkisini ifade eden sembolik bir gdstergedir.

Bu gorsel seti pembe pazarlama karmasi bakimindan ii¢ temel boyutu goriiniir kilmaktadir. ilk olarak pembe
iriin tasarimi, kadimnlarin ayrintilara verdigi Oonem ve estetik duyarlilik ile uyumlu bi¢imde liks kozmetik
kategorisinin prestijini sosyal sorumluluk sdylemi ile birlestirir. ikinci olarak pembe ambalaj ve kurdele sembolii,
kadin tiiketicilerin hastalikla miicadele eden kadinlarla empati kurmasini saglayan giiglii bir duygusal ¢agri tiretir ve
bu cagr1 motivasyon, algt ve bellek siirecleri iizerinden isleyen psikolojik pazarlama cercevesi ile Ortiigiir (Estée
Lauder, t.y.). Ugiincii olarak bagisin iiriinle birlikte paketlenmesi, tiiketimi aym1 anda hem kisisel bakim hem de
toplumsal fayda iiretimi olarak yeniden tanimlar. Bu c¢er¢evede pembe pazarlama kadinlar1 yalnizca “hedef pazar”
olarak degil, hem risk altindaki bir saglik grubu hem de ¢ozlimiin aktif parcasi haline getirilen etik 6znelere
dondstiiren bir iletisim stratejisine doniismektedir (The Estée Lauder Companies, 2024b National Breast Cancer

Foundation, t.y.).

Gorsel Seti 6.

Hope for a cure unites us all.

ZTimeToEndBreastCancer
ELCompanies. convBreastCancerCampaign

#TimeToEndBreastCancer
#MemeKanseriniYokEtmeZamani

PANIES
PAIGN
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Gorsel 6a — Tiirkiye. Istanbul’da diizenlenen The Estée Lauder Companies Meme Kanseri Farkindalik
Kampanyasi lansmani
Kaynak: https://amchamturkey.com/member-news/estee-lauder-companies-pink-ribbon-campaign-turns-32/ _(Erisim
Tarihi: 16 Ekim 2025)

Gorsel 6b — Malezya. Bir aligveris merkezinde kurulan kampanya standi oniinde farkh yas gruplarindan
kadinlar pembe kiyafetlerle ve “We wear pink” mesajh pankartlarhyla

Kaynak: https://www.facebook.com/nationalcancersocietymalaysia/posts/the-est%C3%A9e-lauder-companies-breast-

cancer-campaign-unites-and-inspires-people-glo/2615093135196190/ (Erisim Tarihi: 16 Ekim 2025)

Gorsel 6¢ — Tayvan. Ulusal Kanser Enstitiisii is birligiyle yiiriitiilen sahada tarama program

Kaynak: https://www.thaipr.net/en/health_en/3354407 (Erisim Tarihi: 16 Ekim 2025)

Gorsel 6d — ABD. New York’ta Empire State Binasi, The Estée Lauder Companies Breast Cancer Campaign
kapsaminda pembe 151klarla aydinlatilirken

Kaynak: https://www.esbnyc.com/blog/esb-shines-pink-scrolling-ribbon-honor-breast-cancer-awareness-month
(Erisim Tarihi: 16 Ekim 2025)

Bu gorsel seti, The Estée Lauder Companies’in gogiis kanseri kampanyasini yalnizca reklam ve {iriin
diizeyinde degil, kiiresel Olgekte oOrgiitlenen bir toplumsal hareket olarak kurdugunu gostermektedir. Kampanya
metinlerinde her y1l ¢ok sayida iilkede farkindalik etkinlikleri, an1 1giklandirmalar1 ve saglik taramalari diizenlendigi,
hedefin “gdgiis kanserini sona erdirmek i¢in diinya ¢apinda insanlar1 bir araya getirmek” oldugu vurgulanmaktadir
(Estée Lauder Companies, 2024a, 2024b).

Gorsel 6a ve Gorsel 6b’de yer alan grup fotograflari, kampanyanin giiclenme sdylemi ve kapsayicilik
iddiasim1 somutlastirmaktadir. Pembe tonlarda elbise ve aksesuarlarla bir araya gelen kadinlar, slogan panolar1 ve
kampanya etiketleriyle birlikte poz verirken, pembe renk kadinlarin ortak miicadelesini ve duygusal dayanigmasini
simgeleyen bir kimlik gostergesine donlismektedir. “Hope for a cure unites us all” ifadesi ile
#TimeToEndBreastCancer etiketi, bireysel deneyimlerin Otesine gegen kolektif bir umut ve eylem ¢agrisi
tretmektedir. Boylece pembe estetigin, yalnizca feminen bir gorsel tercih degil, kadinlar1 “ayni amag etrafinda
birlesmis 6zne” olarak tanimlayan sdylemsel bir ¢er¢eve haline geldigini ifade etmek mimkiindiir (Estée Lauder
Companies, 2024b).

Gorsel 6¢, pembe pazarlamanin deneyimsel ve hizmet odakli boyutuna isaret etmektedir. Tayland Ulusal
Kanser Enstitiisii ile yiiriitiilen ortak projede mobil dijital mamografi otobiisii, 6zellikle saglik hizmetlerine erisimde
giiclik yasayan kadinlara {icretsiz tarama olanagr sunmak {izere farkli bolgelere gitmektedir (National Cancer
Institute Thailand, 2023). Ara¢ govdesinin pembe tonlariyla kaplanmasi ve iizerinde pembe kurdele ikonunun yer
almasi, kampanyanin gorsel kodlarii kamusal mekéna tasimakta ve saglik taramasini aymi zamanda gligli bir
farkindalik mesajina doniistiirmektedir. Bu sahnede pembe, kadin bedenini yalnizca bir tiiketim nesnesi olarak degil,
korunmasi ve gii¢lendirilmesi gereken kirllgan ama degerli bir 6zne olarak yeniden c¢ergevelemektedir.

Gorsel 6d’deki Empire State Binasi 1giklandirmasi, kampanyanin kiiresel ikonografisini goriiniir kilmaktadir.
The Estée Lauder Companies uzun yillardir farkli {ilkelerdeki simgesel yapilarin kampanya kapsaminda pembe 1s1kla
aydmlatildigini ve bu etkinliklerin uluslararasi basinda genis yer buldugunu belirtmektedir (Estée Lauder Companies,
2024a). New York’taki torenlerde marka temsilcileri ve tinlii isimler gogiis kanseriyle miicadele mesajin1 yineleyerek
hem geleneksel medya hem de sosyal medya iizerinden kampanyanin goriniirliiglinii artirmaktadir. Pembe

1siklandirma, kentsel silueti doniistiirerek pembe rengin “kadinsi” bir ayrint1 olmanin Gtesine gegip kolektif hafizada


https://amchamturkey.com/member-news/estee-lauder-companies-pink-ribbon-campaign-turns-32/
https://www.facebook.com/nationalcancersocietymalaysia/posts/the-est%C3%A9e-lauder-companies-breast-cancer-campaign-unites-and-inspires-people-glo/2615093135196190/
https://www.facebook.com/nationalcancersocietymalaysia/posts/the-est%C3%A9e-lauder-companies-breast-cancer-campaign-unites-and-inspires-people-glo/2615093135196190/
https://www.thaipr.net/en/health_en/3354407
https://www.esbnyc.com/blog/esb-shines-pink-scrolling-ribbon-honor-breast-cancer-awareness-month

International Journal of Management and Administration IJMA 2026, 10 (19)

yer eden kamusal bir sembole donlismesini saglamaktadir.

Bu gorsel set bir biitiin olarak okundugunda kampanyanin pembe pazarlamay: ii¢ diizlemde kullandig:
sOylemek miimkiindiir. Birincisi, pembe giyimli kadin gruplar1 ve slogan panolar1 {izerinden kadinlarin kendi
bedenleri ve sagliklar1 hakkinda séz sahibi oldugu, giiclenme odakli toplumsal dzne tanimi yapilmaktadir. Ikincisi,
mobil mamografi otobiisii 6rneginde goriildiigii gibi pembe estetik somut saglik hizmetiyle birlesmekte ve tiiketim
otesi bir kamu yarar1 boyutu kazanmaktadir. Ugiinciisii, Empire State Binasi gibi ikonik yapilar iizerinden yiiriitiilen
1siklandirma  etkinlikleri, pembe pazarlamay1 kiiresel medya gilindemiyle kesistiren sembolik bir gosteriye
doniistirmekte ve kampanyanin psikolojik etkisini hatirlanabilir, paylasilabilir, gorsel olarak c¢arpici imgelerle
pekistirmektedir.

Bu ¢ercevede The Estée Lauder Companies’in gégiis kanseri kampanyasi, pembe pazarlamayi yalnizca satig
odakli estetik bir strateji olarak degil, kadinlarin saglik hakki, dayanigsma ve kamusal goriiniirliik taleplerini bir araya
getiren ¢ok katmanli bir psikolojik pazarlama alani olarak kullanmaktadir.

Estée Lauder Ornegi, pembe pazarlamanin BPI mantigiyla nasil “360 derece” kurgulanabilecegini de
gostermektedir. Ayn1 mesajin pembe kurdele logolu tiriin ambalajlarinda, kampanya web sitesinde, sosyal medya
paylasimlarinda, kiiresel Olcekli aydinlatma etkinliklerinde ve yerel farkindalik organizasyonlarinda yinelenmesi,
farkli temas noktalarinda tutarli bir sdylem iiretmektedir. Uriin, fiyat (bagis mekanizmasi), dagitim (secili satis
noktalar1 ve ¢evrim i¢i kanallar) ve tutundurma araglar1, pembe kurdele etrafinda biitiinlestirilerek hem marka imajin

giiclendiren hem de toplumsal fayda vurgusunu one ¢ikaran bir BPI gergevesi olusturulmaktadir.

4.3. BIC for Her Kampanyasi

Bu boliimde BIC “for Her” kalem kampanyasi, nitel icerik analizi ve nitel gorsel igerik analizi yoluyla elestirel bir
bakisla incelenmektedir. Once kampanyanin temel 6zellikleri, iiriin konumlandirmasi ve hedef kitlesi 6zetlenmekte,
ardindan secili gorsel setler ve medya yansimalari lizerinden pembe renk kullanimi, sloganlar ve kadinlik
temsillerinin toplumsal cinsiyetgi Stereotipileri nasil yeniden iirettigi ve bunun pembe pazarlamanin sinirlari, tiikketim
temelli incinme ve ters tepki baglaminda ne tiir sonuglar dogurdugu tartigilmaktadir.

BIC’in 2012 yilinda piyasaya siirdiigli “BIC for Her” ya da “BIC Cristal for Her” kalemleri, pembe ve mor
tonlarinda tasarlanmig gdvdesi ve “kadinlar igin 6zel olarak tasarlandigi” vurgulanan ambalaj diliyle, kadmn
tiiketicileri hedefleyen bir pembe pazarlama girisimi olarak konumlandirilmistir. Uriin, ince gdvde yapist ve “kadin
eline uygunluk” gibi ifadelerle tanitilmis, bu s6ylem kalemin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok toplumsal cinsiyetgi bir
ayristirmaya dayanan “feminen” bir kullanim alan1 kurmustur (Ng, 2012; Rylah, 2024).

Kampanyanin temel iddiasi, kadinlarin yazi yazma deneyimini “daha konforlu ve s1k” hale getirmek olsa da
kisa siirede bu iddianin cinsiyetci ¢agrisimlar giindeme tasinmstir. Ozellikle {iriin ambalajinda “for her” vurgusunun
one ¢ikarilmasi ve pastel pembe—mor renk paleti, kalemi standart BIC kalemlerden ayristiran baglica unsur olarak
sunulmus, bu da kadinlara “ayr1 ve 6zel bir kalem” tahsis eden hiyerarsik bir konumlandirma yaratmistir (Ng, 2012;
Rylah, 2024).

Kampanyaya yénelik tepkiler, biiyiik dlciide dijital mecralarda goriiniir hale gelmistir. Once Amazon’da
iiriine birakilan yiizlerce ironik ve alayci kullanici yorumu, ardindan sosyal medyada yayilan paylasim ve parodiler,
“BIC for Her” kalemlerini feminist elestirinin ve mizahin hedefi haline getirmistir (Ng, 2012; Rylah, 2024). Bir¢ok

kullanici, {irtinii bilingli bi¢imde diisiik yildizla degerlendirerek ve yorumlarda cinsiyet¢i varsayimlari ifsa eden
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mizahi bir dil kullanarak kampanyaya tepki gostermis, boylece marka stratejisinin “tiiketim temelli bir incinme”
duygusunu tetikleyen orneklerden biri oldugu tartisiimaya baglanmistir (Liu et al., 2019).

Tepkiler yalnizca kullanici yorumlari ile sinirli kalmamis, geleneksel ve g¢evrimigi medya da olayr bir
“pazarlama fiyaskosu” olarak haberlestirmistir. Ozellikle Birlesik Krallik’ta yayimlanan haberler, kampanyay1
“Facebook ve sosyal medyada ofke yaratan™ bir ornek olarak cergevelemis, boylece “BIC for Her” tartigmasi
giindelik haber akisinin Gtesine gecerek toplumsal cinsiyet ve pazarlama etigi baglaminda tartigilan sembolik bir vaka
haline gelmistir (Mirror, 2012; Rylah, 2024).

Bu siireg, bagarisiz pazarlama 6rneklerini sergileyen “Museum of Failure” gibi girisimlerde de “BIC for Her”
kalemlerinin 6zel bir 6rnek olarak yer almasina yol agmig, kampanya pazarlama literatiiriinde hem pembe pazarlama
hem de tiikketim temelli incinme ¢alismalarinda sik¢a atif yapilan sembolik bir 6rnek haline gelmistir (Hauser ve
Anderson, 2017). Bu yoniiyle “BIC for Her”, pembe rengin ve kadinlara atfedilen “6zel ihtiya¢” sdyleminin ne

zaman giiclenme yerine dislayict ve kiigiiltiicli bicimde algilanabilecegini gostermesi agisindan, ¢alismanin kuramsal

cercevesiyle de dogrudan iliskilidir.
Gorsel Set 7

T B iy Mt

Gorsel 7a. “BIC for Her” kalem paketinin pembe ve mor tonlarda tassl'i‘anmis abalajl
Kaynak : https://www.mirror.co.uk/news/uk-news/bic-for-women-pens-spark-1283946 (Erisim Tarihi: 22 Ekim
2025)

Gorsel 7b. Pembe govdeli kalemin bir kadin eliyle tutuldugu yakin plan fotograf

https://criticalmediaproject.org/bic-pens-for-girls/ (Erisim Tarihi: 22 Ekim 2025)

Gorsel 7c. “Always the perfect accessory” sloganl, dort gen¢ kadinin yer aldigi basih ilan
Kaynak: https://medium.com/@shellyphu/why-bic-for-her-pens-failed-6d80cde6511 (Erisim Tarihi: 22 Ekim 2025)

Gorsel 7d. “BIC for Her” paketinin ortada yer aldidi, iki kadimin yiiz ifadeleriyle hayal kirikhg: ve saskinhk
gosterdigi elestirel kolaj.
Kaynak: https://thehustle.co/why-though-bic-tried-to-market-to-tiny-lady-hands (Erisim Tarihi: 22 Ekim 2025)



https://www.mirror.co.uk/news/uk-news/bic-for-women-pens-spark-1283946
https://criticalmediaproject.org/bic-pens-for-girls/
https://medium.com/@shellyphu/why-bic-for-her-pens-failed-6d80cde6511
https://thehustle.co/why-though-bic-tried-to-market-to-tiny-lady-hands
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Bu gorsel seti, pembe pazarlamanin kadinlari hedeflerken toplumsal cinsiyet stereotipilerini ne kadar kolay
yeniden iretebildigini ve bunun nasil bir “tiiketim temelli incinme” duygusu yaratabildigini gosteren carpici bir
ornektir. Ambalaj tasariminda kullanilan pembe ve mor renk paleti, narin kivrimlara sahip kalem govdeleri ve el
yazisim andiran “for Her” tipografisi, siradan bir yazi gerecini adeta makyaj iirlinii ya da moda aksesuar1 gibi
konumlandirmaktadir. Uriin, yazma eylemini kolaylastiran nédtr bir ara¢ olmaktan ¢ikmakta ve “kadinsi zarafeti”
temsil eden, feminen estetikle kodlanmig bir nesneye dénismektedir. Bu gergeve, kadinlarin yazma ve diisiinme
kapasitesinden c¢ok, goriiniimleri ve “sevimli” aksesuar tercihlerine vurgu yapmakta ve bdylece kampanya, kadin
tiikketicileri yetkin 6zne olarak degil, pembe ve narin nesnelerle tanimlanan bir feminenlik kalib1 iginde temsil
etmektedir (Ng, 2012; The Hustle, 2018).

Nitel igerik analizi agisindan bakildiginda slogan ve metinler de bu problemi pekistirmektedir. “Always the
perfect accessory” ifadesi, kalemi bilgi {iretiminin arac1 yerine stil tamamlayic1 bir tak1 gibi sunmaktadir. ilanda yer
alan dort geng kadinin kiyafetleri, el cantalar1 ve pembe tonlu aksesuarlar ile birlikte poz vermesi, metni destekleyen
gorsel bir “aksesuar kadinlik” kurgusu yaratir. Bu sdylem, pembe pazarlamanin giiclenme, dayanisma ya da
kapsayicilik gibi temalar iiretmedigi, tersine kadimnlar1 “ince elli”, duyarli ve goriiniim odakli bir hedef grup olarak
cerceveledigi bir 6rnege doniismektedir. Tiiketicilerin 6nemli bir kismi bu kampanyay1 kiiglimseyici bulmus ve sosyal
medyada yogun bicimde alaya almistir. Amazon yorumlarinda ve haberlerde kampanya, cinsiyet¢i ve gereksiz
bulundugu i¢in “titkketim temelli saldir1” 6rneklerinden biri olarak tartisilmistir (Ng, 2012).

Dordiincti gorsel olan elestirel kolaj, bu tepkilerin gorsellesmis bir ifadesi niteligindedir. Orta noktaya
yerlestirilen “BIC for Her” paketi, iki kadinin yiiz ifadeleri ile kusatilmistir. Birinin yiiziinii eliyle kapatmasi ve
digerinin sorgulayici bakisi, kampanyanin algilanma siirecinde ortaya ¢ikan rahatsizlik ve ironi duygusunu
simgelemektedir. Bu goérsel, pembe pazarlamanin hedef kitlenin 6znel deneyimlerini dikkate almadiginda, markay1
giiclendirmek yerine kurumsal itibari zedeleyen bir “basarisizlik” Ornegine doniisebilecegini imgesel olarak
anlatmaktadir. Nitekim kampanya, Isve¢’te agilan “Basarisizlik Miizesi nin sergilerinden biri haline gelmis ve
medyada “kadinlara yonelik en talihsiz pazarlama hamlelerinden biri” olarak anilmistir (Hauser ve Anderson, 2017;
Mirror, 2012).

Bu noktada BIC “for Her”, pazarlama yazininda sikga tartisilan “basarisiz kampanya” ve geri tepme
(backlash) ornekleriyle de iliskilendirilebilir. Tiiketicilerin kampanyay1 alay, mizah ve boykot cagrilaryla
karsilamasi, Liu ve arkadaslarinin (2019) “tiiketime dayali incinme” kavramsallastirmasinda vurguladig: {izere, belirli
gruplar kiiciimseyen ya da gereksizce ayristiran uygulamalarim yalnizca marka itibarii zedelemekle kalmayip etik
bir tartisma alam1 da agtigini gostermektedir. BIC vakasi, pembe pazarlamanin kadinlari homojen ve naif bir
kategoriye indirgeyen bicimlerinin, 6zellikle sosyal medya c¢aginda hizla goriiniirlesen bir “bagarisizlik anlatisi”na

doniigebilecegini ortaya koymaktadir (Hauser ve Anderson, 2017; Liu vd., 2019).

SONUC VE TARTISMA

Kadinlar, giinlimiiz toplumlarinda hem niifus igindeki agirliklari hem de aile i¢i ve kamusal alandaki rolleriyle
tiikketim siireclerinde belirleyici bir konuma sahiptir. Modernlesme, kentlesme ve kadinlarin ticretli emek piyasasima
daha fazla katilmasi, kadinlara yonelik pazarlama stratejilerinin ayri bir uzmanlik alani olarak ele alinmasini zorunlu
kilmistir. Bu baglamda pembe pazarlama, 21. yilizyilin basindan itibaren kadinlar1 hedefleyen pazarlama tekniklerini

tanimlayan semsiye bir kavram haline gelmis; renkler, semboller ve duygusal mesajlar iizerinden kadinlikla iliskili
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6zgiil anlam kiimelerini dolasima sokmustur. Bu ¢alisma, pembe pazarlamanin BPI baglaminda nasil kurgulandigimi
ve kadinlikla iligkili hangi anlamlar1 yeniden {irettigini {i¢ kampanya 6rnegi iizerinden anlamay1 amaglamstir.

Kuramsal tartigmalar, pembe pazarlamanin yalnizca pembe renkli {irlinlerin kadinlara sunulmasindan ibaret
olmadigini, aksine pazarlama karmasinin tiim unsurlarim kadinlarim duygusal, biligsel ve toplumsal o6zellikleri
etrafinda yeniden diizenleyen biitiinlesik bir yaklasimi ifade ettigini gostermektedir. Uriin stratejileri, kadinlarin
giindelik yasam pratikleriyle uyumlu, estetik acidan c¢ekici ve islevsel ¢oziimler iiretmeye odaklanirken;
fiyatlandirma, “deger” algisim giiclendiren adil ve seffaf politikalarla anlam kazanmaktadir. Tutundurma ve dagitim
kararlar ise renk, hikaye anlatimi, magaza atmosferi ve dijital platformlar iizerinden kadinlarla duygusal bag kurmay1
hedefleyen genis bir iletisim ekosistemi i¢inde sekillenmektedir. Bununla birlikte pembe, tarihsel olarak kadinlikla
iligkilendirilen kirilganlik, masumiyet ve “kizsilik” anlamlarin1 da tasidigi icin, pembe pazarlama stratejileri
giiclenme ve dayanisma sdylemlerini yeniden iiretirken ayni anda toplumsal cinsiyet¢i kliseleri de besleyebilme
potansiyeli tagimaktadir.

Calismada incelenen {i¢ kampanya bu ¢ift yonlii yapiyr somut bigcimde goriiniir kilmaktadir. Barbie filmi
etrafinda yliriitilen kampanya, pembe rengi ¢ocukluk fantezileri, nostalji, eglence ve post-feminist giiclenme
soylemiyle birlestirerek gen¢ kusaklara hitap eden genis bir tiiketim evreni kurmakta; kadinlari hem “oyuncu” hem de
“giiclii” bir 6zne olarak temsil etmektedir. The Estée Lauder Companies’in gogiis kanseri farkindalik kampanyasi,
pembe kurdeleyi bakim, dayanisma ve umut kavramlariyla iliskilendirerek pembe pazarlamayi bagis mekanizmalari,
pembe Tiriinler ve kiiresel farkindalik etkinlikleriyle biitiinlesmis goriiniir bir sorumluluk sdylemi etrafinda
yapilandirmaktadir. Buna karsilik BIC “for Her” kampanyasi, pembe rengi kadinlara “6zel” kalemler tasarladig
iddiasiyla kullansa da tiriin fonksiyonu ve iletisim dili agisindan kadinlar1 kiigiimseyen ve gereksiz bigimde ayristiran
bir ¢erceve sundugu igin yogun elestiriyle karsilasmig ve bdylece pembe pazarlamanin simirlarini ve geri tepme
riskini ortaya koyan elestirel bir 6rnek haline gelmistir.

Bu bulgular, pembe pazarlamanin BP] icinde tekil ve otomatik olarak basarili bir teknik olmadigini, baglama
bagli olarak farkli sonuglar iireten karmasik bir psikolojik pazarlama stratejisi oldugunu gostermektedir. Kadinlar, bu
kampanyalarda yalnizca hedef kitle olarak degil, ayn1 zamanda etik sinirlar1 belirleyen ve gerektiginde tepki veren
Ozneler olarak konumlanmaktadir. Bu nedenle uygulayicilar agisindan pembe pazarlama stratejilerini tasarlarken
kadinlar1 homojen bir kitle olarak gérmemek; farkli yas, smnif, kiiltiir ve yasam tarzlarina sahip kadinlarin
deneyimlerini dikkate alan katilimci bir tasarim siireci ylirlitmek Onem tagimaktadir. Kampanya gelistirme
asamalarinda kadnlarla birlikte odak grup ¢alismalar1 yapmak, mesajlarin ve gorsel dilin hangi gruplarda giiclenme
hissi, hangi gruplarda ise dislanma ya da alay edilme duygusu iirettigini anlamaya yardime1 olacaktir. Ayrica pembe
rengi tek ve zorunlu estetik kod olmaktan cikararak daha esnek, ¢ogulcu ve kapsayici gorsel diller gelistirmek;
ozellikle bagis ve toplumsal kampanyalarda bagis mekanizmalarini, toplanan tutarlar1 ve desteklenen projeleri seffaf
bigcimde paylagmak hem etik agidan hem de giiven ve sadakat acisindan kritik bir gerekliliktir.

Sonug olarak bu ¢alisma, pembe pazarlamanin BPI, psikolojik pazarlama ve toplumsal cinsiyet ¢alismalart
arasindaki kesisim noktasinda yer alan hem firsatlar hem de riskler barindiran bir yaklasim oldugunu ortaya
koymaktadir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarin, pembe pazarlamanin farkli kiiltiirel baglamlardaki algilanisini,
erkek ve ikili olmayan cinsiyet kimlikleri agisindan tasidigi anlamlar1 ve nicel yontemlerle desteklenen alici odakl

analizlerini incelemesi hem kuramsal literatiiriin derinlesmesine hem de uygulamaya doniik etik tartismalarin
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zenginlesmesine katki saglayacaktir.

ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI BEYANI

Yazarlarin ¢alismadaki katki oranlar1 esittir.

DESTEK VE TESEKKUR BEYANI

Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekkiir edilecek bir kurum veya kisi bulunmamaktadir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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