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OZET

Bashk: Bir Halkla iliskiler Uygulamasi1 Olarak Kurumsal Reklamcilik: Kadinlar

Giinii Ornegi

Yazar: Kiibra TURKOGLU

Damsman: Dog. Dr. Simge UNLU

Kabul Tarihi: 15.10.2021 Sayfa Sayist: ix (6n kisim) + 79 (tez)

Giiniimiizde tiiketicilerin {irlin ya da hizmeti satin alirken ki tutumlarinda degisiklik meydana gelmistir.
Tiiketiciler bir {irtinil tercih ederken benzerleri ile kargilasmakta ve bu noktada markay1 rakiplerinden
ayiracak nitelik devreye girmektedir. Kurumlart digerlerinden farkli kilacak bazi uygulamalar s6z
konusudur. Toplumda dnemsenen ve bilingli bir algimin olusturulmasina katki saglayabilecek olan
kuruluslarin varligi 6nem arz etmektedir. Kurumsal vatandaglik anlayist ile sorumluluklarini yerine
getiren kuruluslar, itibar ve imajlarint gliglendirip, devamliliklarin1 saglayabilmektedir. Bu dogrultuda
tilkketici gruplari da markalar arasi {irlin veya hizmet tercihinde bulunurken, toplumsal degerleri
onemseyen, kamuoyunda dogru alginin olusmasina katki saglayan kuruluslar 6ne cikarak, hedef
kitlenin zihninde olumlu bir imajin olusmasini neden olmaktadir. Bunu saglayan kurumda rakiplerine
kars1 iistiinliik elde ederek, kaliciligini pekistirmis olur. Isletmeler tiim bunlar1 kurumsal reklamcilig
kullanarak elde etmekte ve bu kavramin 6neminin farkinda olunmasi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Bu
aragtirmada, markalarm 8 Mart 2021 yilinda kadnlar giiniinde yaymlamis olduklari kurumsal
reklamlarm igeriginde, sorumluluk bilincini gézeterek ve bu dogrultuda mesajint hazirlayan markalar
bu c¢aligmanin kapsamini ve amacini olugturmaktadir. Youtube ’de en ¢ok izleme alan bes markanin
kurumsal reklamlart gostergebilim yontem kullanilarak analiz edilmistir. Bu baglamda incelenen ve
bunun sonucunda bes marka arasindan iki markanin kadmlar giiniine 6zel yaymlanan reklamlarinin,
vermis olduklar1 mesajlar kadina ve kadinin toplumsal hayattaki yerini 6nemsedigini, toplumda buna
yonelik alginin yer etmesi saglanarak ve bu yolla da topluma kars1 olan sorumlulugunu yerini getirmis
olmaktadirlar. Geriye kalan {i¢ marka ise toplumsal beklentiyi goz ardi1 ederek, markay1 6n planda tutan
bir kurumsal reklam anlayisina sahip olarak reklam filmlerini hazirladiklart sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Halkla iliskiler, Kurumsal Reklam
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ABSTRACT

Title of Thesis: Corporate Advertising as a Public Relations Practice: The Case of
Women's Day

Author of Thesis: Kiibra Tiirkoglu

Supervisor: Assoc. Prof. Simge Unlii

Accepted Date: 15.10.2021 Number of Pages: ix (pre text) + 79
(main)

The existence of organizations that are considered necessary in society and contribute to creating a
conscious perception is essential. Organizations that fulfill their responsibilities with the understanding
of corporate citizenship can strengthen their reputation and image and ensure their continuity. In this
direction, while consumer groups prefer products or services between brands, organizations that care
about social values and contribute to the formation of the correct perception in public stand out and
cause a positive image to be formed in the target audience's minds. Businesses achieve all these by
using corporate advertising, and it is underlined that the importance of this concept should be aware. In
this research, the brands that prepare their message in line with the awareness of responsibility in the
corporate advertisements published by the brands on Women's Day on March 8, 2021, constitute the
scope and purpose of this study. The corporate ads of the five brands with the most views on Youtube
were analyzed using the semiotic method. In this context, the advertisements of two brands among the
five brands, which are examined in this context, and as a result, the messages they give importance to
women and the place of women in social life, by ensuring that the perception of this is in the society,
and thus fulfilling their responsibility towards the society. It has been concluded that the remaining
three brands, ignoring the social expectation, have prepared their commercial films by having a
corporate advertising approach that prioritizes the brand.

Keywords: Advertising, Corporate Advertising, Public Relations




GIRIS
Bir kurulusun varligini siirdiirebilmesi i¢in gerekli olan temel unsur kar elde etmek ve
bunu da iiriin ya da hizmet iiretimiyle miisterilerine sunarak bu kar stirdiirmektedirler.
Kurum, sadece ekonomik kazan¢ yoluyla devamliligini saglayamaz. Faaliyette
bulunduklar1 toplumun kurumdan birtakim beklentileri mevcuttur. Hedef Kkitle,
toplumda 6nem kazanan konulara deger veren, dikkat ¢eken, ¢oziim Onerileri getiren
kurumlara kars1 sempatik iliskiler gelistirir ve bu da kuruluslarin itibarma olumlu etki
etmektedir. Toplumun yararina olabilecek konu ve konularin kamuoyuna sunumu da
kurumsal reklamciligin kullanimiyla olmakta ve bu sayede hedef kitlede bilgilendirme,
bilinglendirme ya da farkindalik yaratilarak, karsilikli yarar saglanmaktadir. Kurumsal
reklamcilik kavrami giderek 6nem kazanmakta ve bunu fark eden kurumlarin itibarina
olumlu yansiyarak, adindan soz ettirerek ve bu sayede giindem olusturmalarina neden

olabilmektedir.

Calismanin birinci bdliimiinde, reklam ve kurumsal reklam kavrami agiklanarak,
kurumsal reklamin gelisimi, amaci, hedef kitle cesitleri ve reklam tiirleri hakkinda bilgi

verilmistir.

Ikinci boliimiinde, halkla iliskilerin uygulamalar1 arasinda yer alan kurumsal
reklamciligin ara¢ ve ortamlarini olusturan kavramlarin tanimi ve bu kavramlarin

kurumsal reklamlar agisindan 6nemi ele alinmistir.

Son boliimiinde ise segilen bes markanin kadinlar giiniine 6zel yayinlamis olduklart

reklamlar1 gostergebilimsel yontemle analiz edilip, degerlendirilmistir.
Cahismanin Konusu

Bu arastirmanin konusu kuruluslarin, 8 Mart 2021 yilinda kadinlar giiniine 6zel
yaymladiklar1 reklam filmlerinde islenen konunun toplumsal hayattaki dnemine bagl

bir anlatimin varliginin tespiti s6z konusudur.
Cahsmanin Onemi

Incelenen galismalar arasinda kurumsal reklamciligin yetersizliginin farkina varilmis ve

bu ¢aligmanin literatiire katkisi ve faydasi agisindan tercih edilmistir.



Calismanin Amaci

Kurumsal reklamciligin 6zellikleri ve bu ozellikler dogrultusunda hareket eden bir
kurumsal itibara sahip olarak veya kurumsal degerleri 6n planda tutarak, hedef kitleyi
yanlis yonlendiren ve konuyu arka planda isleyen kurumlarin varligir bu ¢alismanin

amacini olusturmaktadir.
Calismanin Yontemi

Gostergebilim yontemi tercih edilmistir. GOstergebilim, reklam filmlerinde agikca
sOdylenmeyen mesajlarin neyi temsil ettigini anlamlandirarak ve bu anlamlandirma ile de
reklamin ikinci kez iiretimi s6z konusu olmaktadir. Kurumlarin, Youtube kanallarinda 8
Mart 2021 tarihinde, yayinladiklar1 kadinlar giiniine 6zel reklamlar arasindan en ¢ok
goriintiilemeyi alan bes kurumsal reklam; Neutrogena, Vestel, E- Trendyol, Opet ve
Kelebek markalarin reklamlari analiz edilerek, degerlendirilmistir. Kurumsal reklamin
cesitliligi  dolayisiyla calismanin verimliligi ac¢isindan kadinlar giinii reklamlar

tizerinden konu sinirlandirilmistir.



BIRINCi BOLUM: KURUMSAL REKLAMCILIK, GELISiMI,
OZELIKLERI VE CESITLERI

Bu boliimde reklam ve kurumsal reklamcilik kavramlar agiklanarak, kurumsal reklamin

gelistigi yillar, 6zellikleri ve gesitleri ele alinmaktadir.
1.1. Kavram Olarak Reklam ve Kurumsal Reklam Kavrami

Toplumda insanlar birbirleri ile aligveris yaparak, reklamin ortaya c¢ikisini
saglamislardir (Paydas, 1998, s.14). Kavram olarak “reklam” 12.yiizyilda ortaya ¢ikmis
ve giiniimiizde farklilasan iletisim ortamlar1 ile varligini siirdiirmektedir (Bozoglu ve
Arslantay,2020, s.11). Reklamin bir¢ok tanimi bulunmakla birlikte, Amerikan
Pazarlama Birligi reklam kavramini, bir iiriin, hizmet ya da diisiinceyi hedef kitle ile
bulusturan yer ve zaman satin alinarak, onceden belirlenmis iletisim araclar ile
sunumudur (Peltekoglu, 2010, s.5). Bir bagka tanima gore ise reklam, bireyleri,
isletmeleri, Uirtin ve hizmeti halka duyurup kabul edilmesini saglayan bir eylemdir
(Okay, 2009, s.6). Tamimlar neticesinde, reklam olgusu insan yasaminda eskiye
dayanmakta ve tanitim o6zelligi ile kurumlarin en 6nemli iletisim aracit olmaktadir.
Isletme bu iletisimin giiciinden faydalanarak hedef kitleyi hem etkileyen hem de
etkilenen olarak faaliyetlerini slirdiirmektedir. Gegmisten bugiine tiliketici kavraminin
deger kazanmasi ile birlikte isletmeler bireye ve toplumsal konulara yonelik ¢aligmalar
yaparak kurumun siirdiiriilebilirligini amaglamaktadirlar. Kurumsal reklam, halkla
iliskiler dogrultusunda hareket eden bir kavram o&zelligi tasimaktadir. Gerek halkla
iligkiler gerek ise kurumsal reklamciligin temel hedefi kurum imajin1 inga etmektir.
Fakat sdyle bir ayrim s6z konusu olmakta, kurumsal reklamciligin aksine halkla iligkiler
bunu iicretsiz bir sekilde gerceklestirmektedir. Isletme, kurumu hakkinda herhangi bir
konu {izerine kamuoyunu bilgilendirmek istediginde, kitle iletisim araglarini1 kullanarak
medyaya basin biilteni gonderebilir. Medya bu iletiyi {icret almadan yer verirse bir
problem olmaz. Ancak medya, kurumun iletmek istedigi duyuruma her zaman yer
vermez veya yer vermeyebilir. Bu asamada kurumsal reklamcilik kavrami kendini
gostererek, medyadan yer veya zaman satin alinir. Bir kurum hakkinda ¢ikan olumsuz
haberin kamuoyunda yer almasi noktasinda isletme vakit kaybetmeden kurumsal
reklamcilign uygulayarak bu yanlisi diizeltmeye calisir. Ornek olarak kurumun, insan

sagligina veya cevreye zarar verdigi yoniinde ¢ikan haberlerin dogru olmadigini



kanitlamak i¢in medya vasitast ile bu savlar giiriitecek bilgiler esliginde firma
savunmasini kurumsal reklamlar araciligtyla yapabilir. Kurum bu yanlis1 diizeltmek i¢in
basin toplantis1 diizenlemeyi de tercih edebilir ve bu uygulama halkla iligkiler olurdu.
Fakat bu aciklamanin medyada yer verilmesi kesin olmayabilir (Sabuncuoglu,2001,
s.25). Bu sebeple isletme tarafindan hedef kitleye kurumsal reklamecilik araciligiyla

gonderilen mesajlari iletmesi agisindan garanti sunmaktadir.

“Kurumsal reklamcilik; halkla iliskiler reklamciligi, firma reklami, imaj yaratan reklam,
kamuoyu reklami vb. cesitli adlarla anilmaktadir” (Karayel,1994, s.41). “Kurumsal
reklam literatiirde “Corporate Advertising” adiyla kullanilmaya baglanmasina ragmen,
geleneksel olarak 1970’11 yillardan giliniimiize kadar literatiirde, “Institutional
Advertising” olarak yer almistir” (Fettah, 2003, s.69). Asna’da bu konu ile ilgili su
diisiinceleri dile getirmekte: Prestij reklami olarak da bilinen kurumsal reklam
(Institutional Advertising) satis reklam ile karistirmamak gerektiginin altini ¢izmektedir.
Kurumsal reklam kurumun halka iliskiler ¢alismalarinda yer alan iletisim
araglarindandir (2012, s.30). Peltekoglu’na gére kurumsal reklamin amaci, Uretilen mal
ve hizmeti reklam yoluyla tiiketici ile bulusturmak yerine kurumun imaj ve itibar
kavramlarina etki etmektir. Kurumsal reklamlar, kurumun taninmasina ve kurumun
hedef tiiketiciler tarafindan farkina varilarak ayirt edilmesini saglayan halkla iligkiler
yontemi olarak da tanimlanabilir (2010, s.18). Halkla iligkilerin bir faaliyeti olarak
anilan kurumsal reklam, yap1 sebebiyle reklam kavraminin kendine 6zgii 6zelliklerini
tagimaktadir. Kitle iletisim ortamlarinda bir deger karsiliginda alinarak diger reklam
tiirleri gibi hedeflenen tiiketicilere ulasir. Kurumsal reklam kavramini diger
reklamlardan farkli kilan temel Ozelligi ise, tiiketici gruplarina ulastirmis oldugu
mesajin igerigidir. Kurumsal reklamin igeriginde hizmet veya {irlinli {liretmis olan
isletme eksiksiz bir sekilde yer alirken, iiriin bazli reklamda ise, hizmet ve iirlinlin hedef
kitlede farkindalik uyandirmasi i¢in fayda ve niteligine vurgusu yapilarak, iriiniin
cesitliligi tamitilir (Toy,2014, s.88). Kurumsal reklamecilik reklam kavraminin
basamaklarindan biri degil; basitce kurumun kamuya iletisim yontemi ile yansittig

yiizii ve sesidir (Okay ve Okay,2015, s.344).



1.2. Kurumsal Reklamciigin Gelisimi

Kurumsal reklameiligin ilk uygulamalar1 i¢in halkla iligskiler kavraminin yeni
gelismekte oldugu déonemlere dogrusu 1900’li yillarin degerlendirilmesi gerekmektedir.
Bu donemin 6nemli isimlerinden olan Ivy Lee’nin ¢alismalari, kurumsal reklam adina
ilk ornekleri teskil etmektedir. Halka iligkilerin modellerinden biri olan Kamuoyunu
aydinlatma modelinin 6nemli temsilcisi olan Ivy Lee, bir ¢alismasinda demiryolu sirketi
ile anlagmis ve bdylelikle de Lee bu calismasinda kurumu halka tanitarak kurumsal
reklamin ilk 6rnegini de olugmasina katki saglamistir. 1990 yilindan giiniimiize kadar
devam eden siirede globallesme ile birlikte gelisen degisimler, kurumsal reklam
uygulamalarina hiz kazandirmistir. Nitekim gelisen teknoloji ile birlikte kurumsal
reklamlar, isletme ve kuruluslarin kamuoyuna sonrasinda tiiketiciye ile bulugmalarini
saglayan iletisim araci halini almistir (Kirarslan, 2018, s.42). Kurumlar genel olarak,
tiriinlerinin satist i¢in bir iletisim ortami olan reklamdan faydalanmiglardir. 1920°1i
yillarda halka hizmet veren kurumlar ve Amerika Birlesik Devleti’nde demiryollar1 gibi
sik goriilmeyen iiriin duyurumunun disinda kalan diger sebepler i¢in de reklamdan
yararlanan kurumlar olmustur. 1970 yilinda meydana gelen diinya petrol krizi kurumsal
reklamcilig1 6n plana ¢ikararak bilinirligini arttirmis. Tiketicilerini korumaya g¢alisan
dernekler ve petrol sirketleri bu kriz ortaminda kamuoyuna kendilerini kurumsal
reklamlar yoluyla anlatma ¢abasina girismislerdir. Kurumsal reklam daha ¢cok 1970’11
yillardan sonra ivme kazanarak tercih edilen bir reklam olmustur (Okay ve Okay,2015,
5.345). Kurumsal reklamlarin ilk donemlerde asil islevi iyi niyet kavrami {izerine
yogunlagmistir. Daha sonraki yillarda, iyi niyet kavrami ile birlikte kurum imajt
kavramina c¢ok sik rastlanilmistir. Kurumlar ekonomik, siyasi ve sosyal konulu
uygulamalarini gergeklestirebilmek i¢in kamuoyunun varligini hissetme ihtiyaci i¢inde
olmaktadirlar. Ilerleyen dénemlerde savunma reklamlari da kullanilmaya baslanmistir.
Yakin déneme bakilirsa, kimi kurumsal reklamlarin politik bir bakis acis1 ¢ergevesi ile
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu donemin asil diislincesi ¢esitli tiikketici gruplarini

i¢cine alan bir eylem s6z konusudur (Toy, 2014, s.91).

Tiirkiye’de kurumsal reklam uygulamalar1 daha c¢ok banka reklamlar1 {izerine
yapimugtir. Ik kurumsal reklam 6rnegi Tiirkiye Is Bankasi’min basili reklamlaridir.
Kurumun zaman igerisinde kurumsal reklam uygulamalarinda farklilik goriilmekte, ilk

zamanlar bankanin isleyisi gibi konular 6n planda iken ilerleyen dénemlerde toplum



sartlar1 ile paralellik gosteren sorunlar reklamda islenmistir (Giiler, 2020, s.19).
Isletmeler iiriin ve hizmet odakli reklamlarin yaninda tiiketiciye onem veren ve bu
sebeple, sosyal konularda iizerine diiseni yapma bilinci ile hareket ederek bunu da

kurumsal reklamlar araciligiyla uygulamislardir.
1.3. Kurumsal Reklamin Amaclari

Gilinlimiizde artan rekabet ile birlikte kurumlar varliklarim1 koruma bilinciyle tiiketici
gruplara ve topluma karst uzun vadeli olumlu iligkileri siirdiirebilme amaci iginde
olmaktadirlar. Uriin cesitliliginin artmasi1 ve tiiketici odakli pazar anlayismin
gelismesiyle birlikte birden ¢ok marka ile karsilasan tliketici i¢in ayirt edici noktalar
arasinda kurumun sahip oldugu kimligin i¢inde barindiran tiim unsurlar1 6nem arz
etmektedir. Boylelikle kurumlar diger markalar arasindan ayirt edilebilir olma ¢abast ile
hedef kitlelerine farkliliklarini kanitlayabilmek igin iletisim uygulamalarina yonelerek
kurumsal reklamlarin 6ziinii yansitmaktadirlar (Kirarslan, 2018, s.45). Kurumsal
reklam, isletmenin varolusundan beri tasidigi gelecek hedeflerini iletir. Bu gelecek
hedefleri, kurumun {irettigi iiriin veya hizmetin kaliteli olusuna, yenilige agik olan
yoniine vurgu yaparak diger rakip kuruluslardan siyrilmasini saglayarak, herhangi bir
konuyu biitlinliyle ele alarak kurumsal reklamlarin uygulamasina da firsat verir.
Reklamin satislara etki eden ozelligi ve bu 06zelligin de direkt olarak kurumsal
reklamlara aktarilmamasi nedeniyle kurumsal reklamlarin hedefleri de iirlin ya da
kurum reklamlarindan ayri tutulur (Okay,2009, s.100). Bir isletmenin ileriye doniik
amaclarii biinyesinde barindiran kurumsal reklamlarin iirtin odakli reklamlardan,
belirlenen amag¢ yoOniinden ayrilmasinin nedeni, satis artirict reklamin dogrudan

kurumsal reklamlara iletilememesidir.

Kurumsal reklamin temel amaci, kurumun hedef kitlelerine karsi var olan itibarimni
korumak ve siirdiirmektir. Kurumsal reklamlarin, iriiniin satisina dogrudan etkisi
bulunmamakla birlikte, tercih edilen hizmet ve iirline ait olan kurumu taniyarak giiven

duygusunun gelismesini saglama amaci tasimaktadir (Fettah,2003, s.97).

Kurumlar genellikle su amaglar i¢in kurumsal reklamlara bagvurmaktadirlar (Kocabay,

2006, s.54-55):

e Isletmenin fark edilmesine olanak tanimak,



e Kurumun iiriin ve hizmet kapasitesinin varligindan haberdar etmek,

e Kurulusun herhangi bir zamanda olabilecek yanlis alg1 ve asilsiz suglamalarina
cevap niteligi igererek, diizeltmeye ¢aligmak,

e Isletmenin bir baska kurulusla birlesmesi ve kurulusun isim degisikligi
konularinda da halki bilgilendirmek,

e Isletmenin hedef ve yontemleri ile ilgili konularda toplumu bilgilendirmek,

e Isletmenin finansal destek almasi ve ortaklik anlasmalarina firsat taninmasi icin
olumlu bir durus sergilemek ve igletmenin finansal yonden giiclinii vurgulamak
(Yenen, 2016, s.22).

e Isletmenin i¢ hedef kitlesini olusturan calisanlarina verdigi imkanlar1 sunarak,
kuruma kalifiyeli personel katilimini artirmak (Fettah,2003, s.97).

e Isletmenin kamuoyuna anlasilir, net ifadeler belirten diiriist ve nitelikli bir

kurum imajna sahip oldugunu gostermek (Karacanik, 2002, s.39).

Bir isletme i¢in kurumsal reklamlarin ne derece 6nem arz ettigi ve belirlenen hedefler
dogrultusunda kurumun ilelebet ayakta kalmasini saglayarak, hayati onem tasidigi

anlagilmaktadir.
1.4. Kurumsal Reklamin Hedef Kitlesi

Kurum, toplumda ayirt edilebilmeyi saglamak amaciyla hedeflenen tiiketici gruplarini
belirleyerek, bu baglamda kurumsal reklam ¢alismalarini uygulamalidir. Dogru tiiketici
gruplarini tespit edememis ve kurumsal reklamla verilmek istenen mesaji iletememis
olmasi, isletmenin hem finansal a¢idan hem de kurumsal itibarin1 zedelemesi agisindan
kayiplara neden olmaktadir. Bu sebeple kurum ne amagla kurumsal reklam yapmay1
hedefledi ise o dogrultuda iletilmek istenen mesajin anlasilir ve net ifadeler igcermesinin
yaninda tiiketici gruplarinin da dogru bir sekilde tespit edilmesi onem arz etmektedir

(Kirarslan, 2018, s.51).

Isletmenin genel yapisina, amaglarma gére tiiketici gruplari eksiltilip ¢ogaltilabilir.
Gelir durumu, egitim seviyesi, 6grenim durumu ve sosyo-ekonomik durumu her bir
tiikketici grubu icin farkli olan basliklar halinde siralamak miimkiindiir. Isletmelerin

kurumsal reklam ile hedefledigi tiiketici gruplari sunlardir (Kocabay, 2006, s.56);



1.4.1.ic Hedef Kitle

Halkla iligkiler faaliyetlerinde isletmenin iletisim icerisinde oldugu ve ilk 6nem vermesi
gereken hedef kitle grubunu olusturmaktadir. I¢ hedef kitleye verilmesi gereken degeri
onemsememek, dis ¢evre ile olan tiim halkla iliskiler caligmalarinin ziyan olmasina
neden olabilir. Bir isletmenin halkla iliskiler ¢alismalarinda en 6nemli i¢ hedef kitleleri

kurum calisanlari, ortak ve hissedarlar, arac1 kurumlar ve sendikalardir (Ozer, 2018,
s.133).

Kurum Calisanlari: Bir isletmede en iist yetkiliden en alt kademede yer alan tiim
personeller o kurumun c¢alisan kismin1 olusturmakta ve kurumun varligmi
stirdlirebilmesi icin ¢alisanlarin verecegi destek bir kurum i¢in ¢ok dnemlidir (Kocabay,
2006, s.57). Bir isletmenin personelleri, isletmeye kars1 uzun vadeli olumlu iliskilerin
olusmasina etki etmesi i¢in Oncelikli olarak c¢alisanlarin, kurumun iist birim ve diger

personeller ile dogru iletisim gelistirmeleri gerekmektedir (Meral, 2011, s.117).

Ortak ve Hissedarlar: Isletme ile olumlu iliskiler icerisinde olan ortaklar, isletmenin
uzun Omiirlii olmasina, diger hedef kitlelere karsi taninmasina, kurumun sayginliginin
artmasina ve imaj ile verilen izlenimin pekismesinde énemli derecede pay sahibidirler.
Bu sebeple i¢ hedef kitlenin en 6nemli parcalarindan birini olusturmaktadirlar. Ortaklar
isletmenin ne durumda oldugu ve nasil bir ilerleme kaydettigi gibi konular1 bilmek
istediklerinden dolay1 kurumsal reklamlarda bir ¢esit yanit verici islev gormektedir. Bu
baglamda kurumsal reklam uygulamalarinda ortaklar, kesinlikle bilgilerden haberdar

olmal1 ve fikirleri alinmalidir (Kuzucu, 2019, s.54-55).

Arac1 Kurumlar: Isletmenin {irettigi mal ve iiriinleri birtakim ydntemle pazarlanmasina
etki eden aracilar1 ya da bayileri olusturmaktadir. isletme ile karsilikli yarar saglayan
dagitimcilar, pazarlama yetenekleriyle isletmeye yeni alicilar vermektedirler (Kirarslan,
2018, s.52).

Sendikalar: Isletmeler sendikalara hem ekonomik hem de sosyal imkanlar1 konusunda
gercek bilgiyi vermelidir. Bu durumda isletme ve sendika arasinda olumlu ve giiven
iceren bir iligkinin gelismesine olanak tanir. Gelistirilen bu olumlu iliski, bilhassa
isletmenin kriz dénemlerinde uygulayacagi eylemlerde sendikanin destegini arkasina

almasini saglar (Meral, 2011, s.133).



1.4.2. Di1s Hedef Kitle

Isletmenin bir diger hedef kitle grubunu olusturan dis hedef kitle, kurumun dogrudan
iletisim i¢inde olmasa da aldig1 karardan ve calismalarindan etkilenen isletme disinda
kalan hedef kitleleri olusturmaktadir. Bu hedef kitleler ise, rakipler, miisteriler, finansal

kuruluslar, tedarik¢iler ve medyadir (Boztepe, 2014, s.29).

Rakipler: Giiniimiizde artan rekabet ortaminda kurumlar, miisterileriyle olumlu iligki
sirdiirerek, marka baglilig1 saglayarak rakiplerine karsi ayakta kalma amaci iginde
olurlar. Burada en 6nemli faktorii kurumsal reklamlar oynamakta, isletmenin itibarini,
ekonomik yonden giiciinii ve Oziinde rakiplerinden ayrilan Ozelliklerini hedef
tiiketicilere ileterek kurumlarin rakip firmalar ile bas edebilme giiclinii gdstermektedir

(Yenen, 2016, s.29).

Miisteriler: Isletmeler iiriin ve hizmetlerini sattiklar1 miisteriler, isletmenin dis hedef
igerisinde &nemli sayilan kitleyi meydana getirmektedir. Isletmenin daha &nceden
gelistirdigi olumlu iliskiler, isletmeye uzun donemli potansiyel miisterileri kazanmasini
saglar. Bu siirede kurumsal reklamlar, isletmenin uzun dénemli olumlu iliskileri
hedefledigi alicilarina yansiyarak, isletmenin itibarin1 gili¢clendirmesine etki eder

(Kirarslan, 2018, s.52).

Finansal Kuruluslar: Kurumlar, gelecek zaman igerisinde finansal ihtiyaci
duyabileceklerini diisiinerek, isletmeler hisselerini, pazar paylarini ve yatirimlarini ilan

etmek amaciyla finansal yonlii kurumsal reklamlara basvururlar (Ozdemir, 2018, 5.364).

Tedarikgiler: Kurumlar, etkin olduklar1 ¢evrede mal ve hizmetin iiretimi igin
hammadde arag, gere¢ veren kurumlarla yakin bir iletisim kururlar. Bu kurumlarla
gelistirilen yakin iletisim tedariki yapilacak mamul ve yari mamullerin niteligi ve
giivenirligi yoniinden etki etmektedir. Isletmenin kar oranini, finansal ydnden giiciinii

belirten kurumsal reklamlar tedarikgiler i¢in 6nem arz etmektedir (Meral, 2007, s.119).

Medya: Isletmenin itibarim1 korumasinda ve tiiketici gruplarina aktarilmasinda
medyanin giici gormezden gelinemez. Kitleleri etkileme 6zelligine sahip olan medya,
yazili, sozlli ve gorsel araglar ile igletmenin itibarina olumlu ya da olumsuz bir sekilde
etki edebilir. Isletmenin hedef tiiketici gdziinde olumlu diisiiniilen imaj1, medyada ¢ikan

habere gore olumsuz olabilmekte ve yine ayni sekilde isletmenin olumsuz bir durum



icerisinde oldugu zamanda negatif diigiinceler, yeniden medya araciligiyla olumluya

cevrilir (Yenen, 2016 s.29).
1.4.3.Diizenleyici ve Denetleyiciler

Yerel Yonetimler: Il 6zel idareler, valilikler, belediyelerden olusmaktadir. Halkin
yararina olan konularda isletmelere destek olmaktadirlar. Yerel yonetimler kamuoyu
gbziinde saygi deger bulundugundan dolayr olumlu iliskiler icerisinde olan isletmeler
kamuoyu nezdinde giliven duyulmasi gereken bir isletme olma o&zelligini yansitir

(Kuzucu, 2019, s.57).

Kamu Yonetimi: Devlet yonetiminin politik yonden kuvvetini temsil etmektedir.
Isletmenin ulusal yonden destekleri, uluslararas1 uygulamalarindaki basarisi, is saglama
ozelligi de kamu yoOnetimi ile iletisimlerini kuvvetlendirmekle birlikte, isletmenin mali

dayanagi olmasi acisindan da kuruma kazang saglamaktadir (Fettah, 2003, s.105).

Dernek ve Vakiflar: Menfaat diisiincesi ile hareket etmeyen tam aksine ortak bir yarar
amaci tagiyan bireylerden meydana gelen ziimreye dernek adi verilmektedir. Vakif ise;
birey ya da topluluklarin goniil rizasiyla verdikleri parayla, insanliga fayda saglamasi
i¢in hizmet eden yapilardir. Isletmeler vakif ve dernekler ile olumlu iletisim icerisinde

olarak, iyi bir imaj izlenimi yansitirlar (Kuzucu, 2019, s.57-58).

Egitim Kurumlari: Kurumlarin, egitim veren kuruluslar ile is birligi icerisinde yapilan
uygulamalari, kurumun bilinirligini artirma ve hatirlanma firsati vermektedir. Kurumlar,

bu tarz etkinlikler sayesinde, kurum i¢in ayrica isgiicii elde eder (Meral, 2007, s.120).

Meslek Orgiitleri: Ayni meslekten olusan kisilerin, kendi alanlarindaki gelisim ve
deneyimlerinden faydalanmak maksadiyla var olan kuruluslara, meslek orgiitii ya da
meslek kuruluslar1 adi verilmektedir. Barolar, Ziraat Birlikleri, gibi kurumlarin yer
aldigi bu tiiketici gruplari, isletmelerin menfaatlerine etki edecek giici elinde

bulundurmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir (Yenen, 2016, s.31).

Siyasi Partiler: Kurumlarin gergeklestirmek icin tasarladigi veya uyguladiklari
caligsmalar tasdik etme, tenkitte bulunma, destek verme gibi tutum igerisinde olabilirler.
Bu nedenle, siyasi partiler kurumlarin tiiketici gruplari i¢inde yer alirlar (Meral, 2007,

5.120).
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Toplumsal Cevre: Isletmenin iginde yer aldig1 kent, sokak ve bolge, komsu kurumlar,
rakip kuruluslar isletmenin toplumsal cevresinde yer almaktadirlar. Kurumla ilgili
olarak olumlu iliskiler ve giiven duygusu asilamak, kurumsal reklamlar araciligiyla

olmaktadir (Meral, 2011, s.135).

Kamuoyu Onderleri: Toplumdaki kisileri diisiinceleri ile yonlendiren, isletmelere
olumlu ya da olumsuz yonden etkileme 6zelligini elinde bulunduran ¢esitli meslek
orgiitleri, genel anlamda kanaat Onderlerini ifade etmektedir. Toplumda etkili olan
kanaat onderleri, denetleme ve diizenleyici isletmelerin yani sira siyasi partilerle de
genel olarak etkilesimdedirler. Bu baglamda isletmeler, kurumsal reklamlarin
uygulayarak iletisim igerisinde olduklar1 ¢evreyi ve kanaat dnderlerini etkileme amaci

giiderler (Kirarslan, 2018, s.53).
1.5. Kurumsal Reklam Cesitleri

Kurumlar iiriin ya da hizmetlerinin satisin1 planlamay1 hedefledikleri kadar yer aldiklar
pazarda isletmenin itibar ve imajin1 korumak ve siirdiirmekle de sorumludur (Alioglu,
2020, s.26). Giiniimiizde yalnizca satis plan1 yapmak kurumlarin ayakta kalmasi icin
yeterli degildir. Bunun nedeni ise, pazarda farkli markalarin ayni iiriinlerinin yer aldig:
{iriin bollugundan sdz edebiliriz. iste bu noktada kurumsal reklam uygulamalarina,
tilketici gruplarimin marka secimine olan etkisi i¢in Onemli bir sorumluluk
yiiklenmektedir. Isletmeler, kurumsal reklam vasitasiyla kamuoyu nezdinde duyarli ve
sorumluluk sahibi bir kurum olduklarim1 kanitlamaktadirlar. Kurumlarin kamuoyu ile
olumlu iligkilerinin devam etmesinin saglanmasi yine kurumsal reklamlar araciligiyla
olmaktadir (Saki, 2018, s.45). “Kurum ve kuruluslarin farkli kullanim amaglarinin yani
sira halkla iligkiler alaninda yasanan hizli degisimler, kurumsal reklamciligin tiirlerini
arttirmakta ve literatiiri genisletmektedir” (Kirarslan, 2018, s.53). Bu baglamda
kurumsal reklamin halkla iligkilerin gelisimi ile paralellik gosterdigi ve bu noktada

kurumsal reklamcilig1 ¢esitlendirerek, zenginlestirmektedir.

Isletmelerin hedef kitlelerine vermek istedikleri mesajin icerigine gore farklilasan

kurumsal reklamlar sunlardir:
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1.5.1. imaj Reklamlar

Imaj kavram olarak halkla iliskiler uygulamalarinda yer almasina ragmen, reklamlarin
yalnizca iirlin bazli olmayip, kurumun var olan imajim1 giiglendirecegi diisiiniilerek,
isletmeleri imaj reklamlarma dogru bir yonlendirmeye neden olmustur (Peltekoglu,

2010, s.19). Kurumsal imaj reklamlarinin amaglar1 sunlardir:

e Isletmenin, toplumsal ¢evrede bilinirligini artirmak,
e Isletmeye kars1 olumlu iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek,
e Isletmenin imajim giiclendirerek, olumsuz algilara kars1 savunma olusturmak,

e Isletmenin, tiiketici, mali cevresine kars1 itibarini ve giivenilirligini gdstermek.

Kuruma kars1 kotii niyetli gelistirilecek her tiirlii eyleme karst kamuoyunun olumsuz
diisiinmesine ve isletmenin finansal amaglarinin zedelenmesine imkan vermeden
hazirlanan ve uygulanan imaj reklamlarinin hedefleri dogrultusunda, var olan itibari
koruyarak, kalici1 olmasi saglanmaktadir. Kurumlar tiiketicilerin olumsuz algilarini
degistirmek, isletmenin taninirligimi saglamak, kurumun kimligini tanitmak gibi amaclar
nedeniyle bu tarz reklamlar1 kullanirlar. Imaj reklamlar1 bir kurumun basaril1 olmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Meral, 2007, s.121-122). Isletmeler kimi zaman cevre
sorunlar1 ile ilgili kurumsal reklam uygulamalarindan yararlandiklar1 bilinmektedir.
Buna ornek olarak iilkemizde, Akkok Sirketler Toplulugu!, ¢evre konusundaki
hassasiyetini reklamlar aracilifiyla tiiketici gruplarina ileterek hem tiiketicilerinin hem
de halk nezdinde olumlu imaj icerisinde olmaya c¢alismaktadir (Okay, 2009, s.117).
Kurumsal reklamlara biitcelerinden 6nemli pay ayiran isletmelerin hisselerini yiiksek
fiyattan alabilecek miisterileri bulunmaktadir. Ancak kurumsal imajin tek basina tiim
problemleri asabilecegi diisiincesine kapilmamak gerekir. Birden fazla unsur kurumsal
imaja etki eder. itibarli kurumlar kamuoyu nezdinde bilinen konumlarini sadece tanitim
ve reklam uygulamalariyla elde etmemislerdir. Uretilen iiriin ve hizmetin nitelikli olusu,
yenilige onem vermesi, gii¢lii mali ¢calismalar ve dogru bir pazarlama faaliyeti kurumun
imajma etkide bulunan unsurlardan yalnizca bazilaridir. Pazarlamasi yapilan {iriiniin

tarzi1 ve ¢agristirdigi histe bu siirece etkilemektedir (Toy, 2014, s.151).

1Kimya, enerji ve gayrimenkul alanlarinda faaliyet gdstermektedir.
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1.5.2. Savunma-Dava Reklamlari

Isletme toplumsal veya siyasal bir hususta kamuoyunun dikkatini gekmek i¢in savunma-
dava ya da konu reklamlarindan faydalanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, s.315).
Kurumlar bu tarz reklamlar1 daha ¢ok toplumsal konulu etkinliklerinde veya yasamay1
tehdit edici diislinceyle miicadele etmek i¢in kullanirlar (Alioglu,2020, s.28-29).
Kurumlar bu reklam tiirii i¢in biitgelerinden az bir pay ayirsa da kamuoyunu ilgilendiren
tartismali sosyal konularda, isletmeler bu konularin bir problem olusturmamasi ve
itibarlarin1  olumsuz yonde etkilememesi i¢in savunma reklamlarinin 6neminin
ciddiyetindedirler (Yenen, 2016, s.26). “Savunma reklamlarinin 1996 yilinda ABD’deki
politik kampanyalar déneminden baglamak iizere, son yirmi yildir yogun sekilde
kullanilmaktadir” (Fettah, 2003, 5.86). Isletmenin herhangi bir konuda elestirilere maruz
kalarak bu tarz reklam yoluyla cevap vermesini saglayan savunma reklamlarmin
merkezini, genellikle elestirilerin yanlis oldugunu belirtmek ya da isletmenin dogru
olant duyurma amaci i¢inde oldugunu ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu yoniiyle
konu reklamlar1 reaktif iletisimin bir boliimii olarak da ifade edilebilinir. Savunma
reklamlarinda daha ¢ok kurumun istthdam imkani, yerlesim yerine faydasi, édemis
oldugu vergiler gibi konularda, isletmenin topluma olan katkisin1 dile getirme amaci
tasimaktadir (Peltekoglu, 2010, s.20-21). Savunma reklamlarinda toplumda yasanan
olaylara gore verilmek istenen mesaj farkli olabilmektedir. Buna 6rnek olarak ise,
General Motors’un ilettigi reklamda emniyet kemeri takmanin yararlar1 ele alinirken,
diger isletmelerin reklamlar1 ise, ¢evrenin temiz tutulmasinin gerekliligi, enerjide
tasarruf edilmesi, alkol ve uyusturucu gibi zararli maddelerin bireye ve topluma verdigi
olumsuz durum ile ugrasmaktan s6z edilmektedir. Bu sebeple kimi yazarlar savunucu
reklamlar1 sosyal sorumluluk amaci tasiyan kurumsal reklam olarak da anmaktadir
(Kocabay, 2006, s.62). Genellikle kriz ve tehdit durumlarinda basvurulan savunma
reklamlari, igletmenin toplumsal konulardaki farkindaliini disa vurmasinin yaninda
rakip ya da baski gruplarinin olusturdugu iletilere tepki vermesi agisindan medya
araclarindan faydalanabilir. Bu sebeple kullanim alanmin ¢esitliligi savunma
reklamlarini, kurumsal reklam tiirleri iginde Onemli sayilan bir reklam olarak yer

vermektedir (Kirarslan, 2018, s.57).
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1.5.3. Degisim ve Devralma Donemi Reklamlar:

Isletmeler yasadiklar1 donemde gelisen teknoloji ve yeniliklere adapte olabilmek ve bu
yolla kurumu gelistirerek kurumsal kimliklerinde bir yenilesmeye gittikleri
bilinmektedir. Bu baglamda logo ve amblemlerinde degisiklik yaparak tiiketici
gruplarina bu yenilikleri duyurma amaciyla yapilan reklamlara degisim donemi
reklamlar1 ad1 verilmektedir (Mert, 2018, s.108). Devralma reklamlari ise, bir isletmenin
varligin1 devam ettirememesi nedeniyle ve bu sebepten kurulusun hisselerini bir bagka
isletmeye satmasi ile birlesme veya tamamen satin alinma s6z konusudur. Bu siirede iki
isletmede arka planda olmayi tercih etmezler. Isletmelerde bu devralma haberini tiiketici
gruplarma iletmek i¢in kurumsal reklamdan faydalanirlar (Kuzucu, 2019, s.74). Gerek
birlesme gerek satin alma islemi olsun, bu gibi davranislarda kurumlar yeni bir olusum
ve revizyon donemine dahil olurlar. Bu dénemde yayinlanan reklamlar, isletmenin yeni
idaresini, amaglarin1 ve yeni saggoriilerini, liretim ve nitelik anlayisina ve kurumsal
kimlikte yapilan degisikliklere odaklanirlar. Bir baska yonden ise bu yeni olugumlar,
calisanlarin islerinin sonlandirilmas1 ya da farkli durumlarda personel eylemleri de
miimkiin olabilir. Bu davranis hem kurum hem de kurumun iletisimde oldugu kisiler
tizerinde tiirlii kaygilar yaratabilir. Bu siiregte uygulanan reklamlar, bu tarz kaygilara
son vermek i¢inde tercih edilebilir (Toy, 2014, s.153-154). Hedef kitlenin isletmeye
yonelik endiselerini gidermek i¢in dogru icerikle ve zamaninda hazirlanmis degisim ve

devralma donemi reklamlar1 kuruma olumlu bir etki yansitmaktadir.
1.5.4. Kriz Reklamlan

Isletmeler var olduklar1 piyasada siirdiiriilebilirliklerini devam ettiremeyerek
beklenmedik bir durumla karsi karsiya kalabilmektedirler. Hi¢ beklenmedik ve
birdenbire ortaya ¢ikan bu durum isletmeye kriz yasatabilmektedir. Bu kriz ortami
isletmenin mevcut durumunu olumsuz etkilemektedir. Bu kriz aninda iletisim
calismalarin1 uygulayarak isletmenin yasadigi krizi en az hasarla gidermesine olanak
saglar. Kriz aninda isletme halki bilgilendirme ihtiyact duyar ve bunu da kurumsal
reklam yoluyla yapmaktadir. Bu sebepten kriz zamanlarinda kurumsal reklamlarin ayri
bir énemi vardir (Saki, 2018, s.49). Kurumlar1 kriz reklamlari yapmaya neden olan

durumlar ise sunlardir;

e Grev yapan is¢ilere karst kurumun kendi diisiincelerini iletmek istediginde,
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e Meydana gelen herhangi bir kaza durumunda normal islevlere ne zaman
doniilecegini anlatmak,

e Uriinde hata meydana geldiginde, iiriindeki problemi agiklayarak, miisterilere
tirtinii degistirme veya yenileme hususlarinda bilgi paylasmay1 gerektiren bu gibi

konumlarda uygulanan kurumsal reklamlardir (Peltekoglu, 2010, s.22-23)

Kriz zamanlarinda yayinlanan reklamlarda kurum, kendilerine iliskin dogru olmayan
bilgilere karsilik verebilmekte ya da hedef kitlenin olumsuz olan diisiincesini olumluya
dondiirme sansini elde ederler (Yenen, 2016, s.24). Kurumsal reklamlar bu gibi
durumlarda isletme hakkinda ortaya cikan asilsiz suglamalara ve kurumun itibarini
korumak adina durumu diizeltebilir veya olumsuz durumu gidermek ic¢in yapilmasi
gereken calismalari kamuoyuna sunarak, kriz yoOnetimini basarili bir sekilde

gerceklestirmesine olanak tanir.
1.5.5. Finansal Reklam

Sirkete finansal agidan katki saglayan topluluklara yapilan reklamlardir. Kurumun
finansal yonden giicline vurgu yapilmakta ve finansal cevresinin kuruma katki
saglamasi yoniinden olumlu bir izlenim birakmay1 amaglamaktadir. Bu tarz kurumsal
reklamlar, kurum yeni bir olusum igerisinde oldugunda, finansal ¢evresine duyurarak
etkileme diisiincesi vardir (Elden ve Yeygel, 2006, s.314). Kurumlar bu reklamlarla
farkindalik elde ederek, isletmenin uyguladiklarini ileterek yatirimer bulmalarina firsat
verebilirler. Ekonomik yonden gii¢lii bir konumda bulunduklarini, yatirim yapan bir
isletme olduklarini i¢ ve dis hedef kitle gruplarina aktararak mevcut itibar ve imajlarina

katki saglayarak isletmenin kaliciligini elde etmis olurlar (Kuzucu, 2019, s.70-71).
1.5.6. Bilgilendirici (Ikna Edici) Reklam

Giiniimiizde isletmelerin faaliyetlerini ve kurumla ilgili haberleri tiiketici gruplar ile
paylasmalar1 istenmektedir. Boylelikle tiiketici gruplari, isletme ile ilgili bilgileri
ogrenerek, isletmenin kendilerini 6nemsedigi kanismna varmaktadirlar. Ornegin,
kurumun bagka bir yere taginmasi, adres ve telefon degisimlerinin iletilmesi, kalite
konusuna olan yaklagimi gibi durumlarda hedef kitle bilgilendirilerek kuruma kars1 iyi
niyetin silirdiirlilmesi saglanmig olur (Mert, 2018, s.108). Bilgilendirici kurumsal

reklamlardaki asil amag, kurumu ve menfaatlerini 6n plana ¢ikarmaktir. (Saki, 2018,
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s.51). Bilgilendirici reklamlar ile tiiketicilere degerli olduklarimi hissettirilerek, o
isletmenin bir parcast veya birer iiyesi oldugunu diisiinerek, kurumun ya da markanin

adinin hatirlanmasi ve hafizalarda kalmasi saglanmaktadir.
1.5.7. Amimsatmaya Yonelik Reklam

Isletmeyi hedef kitleye hatirlatma amaci tasiyan kurumsal reklamlar ikna edici
reklamlardan daha sonra yayinlanir. Bu kurumsal reklamlar, 6nem verilen bir olaya,
giine veya isletmenin yayinladigi ikna edici reklamdan sonra gorsel unsurlar
paylasilarak isletmeyi hatirlatma amaci tagimaktadir (Yenen, 2016, s.25). Bu kurumsal
reklamlara, Anneler Giinii, 8 Mart Diinya Emek¢i Kadinlar Giinii, dini ve milli
bayramlar gibi 6nem verilen zamanlarda uygulanan reklamlar 6rnek gosterilebilir (Mert,
2018, s.110). Kurumsal reklam galismalarinda isletme iletmek istedigi mesaji dogru
hedef kitleye gonderirse hem imajimi giiglendirir hem de iiriin ve hizmetlerine kars istek
olusturur (Kuzucu ve Alan, 2020, s.14). Toplumun 6nem verdigi, olay ve durumlar
lizerine yayimlanan bu tarz reklamlar ile kurum art1 bir deger kazanarak, 6n plana

¢ikmasini saglamis olur.
1.5.8. Duyuru Reklami

Kurumsal reklamlar ilan (duyuru) olarak da yaymnlanir. Ornek olarak, “bu bir ilandir”,
“kamuoyuna duyurulur” veya “bilgi i¢indir” gibi ifadeler duyuru reklamlara 6rnek

olarak gosterilir (Ozdemir, 2018, 5.367).
1.5.9. Advertorial (Editorial) Reklam

Advertorial, advertising ve editorial yani reklamcilik ve haber metni sozciiklerinin
birlesmesi ile olusmakta ve uygulama olarak da farkli degildir. Advertorial esasen,
savunma reklamlariin ilk halidir. Asil amaci kurumun iiriin ve hizmetini hedef kitleye
satmak yerine toplumun diisiincelerini etkilemektir (Fettah,2003, s.87). Advertorial
reklamlar yalnizca tanmitim niteliginde bulunmayip haber o6zelligi de tagimaktadir.
Advertorial reklam uygulanirken reklamin bilgi igermesi ve halka takdim edilmesi
amagclanmaktadir. Internetin gelismesi ve her kesimden insana ulasmasi nedeniyle, daha
cok tercih edilerek reklam veren ile tiiketici gruplarimi etkileme giicli ve geri doniisii

yiiksektir. Bu reklamda hedef; tiiketici gruplart ve kamuoyu ile olumlu iligkilerin
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gelismesini  saglamak ve sosyal konularda halki bilgilendirme disiincesi ile

yayinlanmaktadir (Kuzucu, 2019, s.75).
1.5.10. Cevre Reklami

Kurumlar var oldugu topluma kars1 sorumluluklarinin farkinda olarak hareket
etmektedirler. Bu sebeple tiiketici gruplart ve kamuoyu ile sempatik iligkilerin
gelismesine ve giiclii bir itibar olusturma disiincesiyle cevre ile ilgili sorunlarda
faaliyette bulunmaktadirlar (Saki, 2018, s.53). Kurumsal reklamlarda ¢evresel sorunlari
ele alan ve bunlar i¢in ¢6zlim arayisina giren isletmeler, bu sayede kurumsal vatandaslik

gorevini de yerine getirmis olurlar.
1.5.11. Eleman Cekme Reklami

Bir kurum, alaninda kendini gelistirmis, vasifli bir ¢alisanin kendi bilinyesinde yer
almasini istediginde bu kurumsal reklam tarzindan faydalanir. Eleman ¢ekme reklamlari
daha ¢ok gazetelerin is ilanlar1 sayfasinda yer almakta ve kurumun reklam departmani
tarafindan degil insan kaynagi departmani dogrultusunda gergeklestirilir. Giinlimiizde
eleman ¢ekme reklamlari tercih edilen bir faaliyet alani olmaktadir. Kimi reklam
kurumlarinin ¢alismalar1 arasinda yalnizca bu alanda uzman olmus insanlar
bulunmaktadir (Fettah,2003, s.94). Isletmenin itibar1 dogrultusunda ve kurumun
degerleri de goz Oniinde bulundurularak nitelikli is giliciinii kuruma ¢ekme amaci ile

uygulanmaktadir.
1.5.12. Sosyal Sorumluluk Reklami

Kurumlar, itibar ve imajlarin1 uzun dénemde siirdiirme amaciyla sosyal sorumluluk
reklamlarina ihtiya¢ duyarlar. Iletisim diinyasinda hizla gelisen degisimler, isletmelerin
hedef kitle ile iletisimlerine yeni bir soluk getirmistir. Uriin ve hizmetlerin ¢ok cesitli
olmasi tiiketicileri bir markay1 tercih etmelerinde baska bir neden aramasina ve
boylelikle isletmeyi digerlerinden farkli kilan, onu bir adim 6ne ¢ikaran ise sosyal
sorumluluk anlayis1 icerisinde yaymladiklar1 reklamlardir. Sosyal sorumluluk
calismalari; saglik, egitim, cinsiyet esitligi, cevre ve sosyal durum gibi pek ¢ok konu
lizerine yapilabilir. Ulkemizde 2000°li yillardan giiniimiize kadar uygulamasi artmistir

(Kirarslan, 2018, s.55). Kurumlarin topluma karsi gorevleri vardir, ozellikle tim
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insanlig: ilgilendiren meseleler iizerine dikkat ¢ekmek ya da farkindalik uyandirmak
icin kurumun sosyal sorumluluk anlayisi ile gergeklestirdigi reklamlar, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekerek, isletmeye karst olumlu bir davranis gelistirmelerine neden olur. Bu
sebeple gegmisten bugiine lizerinde durulan ve uygulamalari artan bir reklam haline

gelmistir.
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IKINCi BOLUM: KURUMSAL REKLAMLARIN ARAC VE
ORTAMLARI

Isletmeler tiiketici gruplar icin olusturduklar: iletileri medyada yer ve zaman satin
alarak, halkla iligkiler uygulamasi olan kurumsal reklamciliktan yararlanmaktadirlar
(Okay ve Okay, 2015, s.359). Bu dogrultuda kurumlar sponsorluk, kurum yayinlari,
0zel tanitici radyo ve televizyon programlari, kurumsal reklamin diger arag ve ortamlari

tercih edilen yontemler arasindadir.
2.1. Sponsorluk

Sponsorluk, bagis, hayirseverlik ve mesenlik kavramlari ile ayni anlama geldigi
sanilmaktadir. Bu baglamda sponsorluk kavrami, kurumun bir faaliyete destek ¢ikmasi,
tirtin ve hizmet tanitimi yaparak, hedef kitlenin zihninde marka imajini olugturmak veya
pekistirerek, tiiketicileri markaya tesvik ederek bilinirligi artirma amaci tasimaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri ticari bir amag tasidigi ve karsilikli fayda iliskisi gozetilerek
yapilmaktadir. Sponsorluk destekleri ise ayni veya nakdi seklinde gergeklestirilmektedir
(Ozkoyuncu, t.y., s.175-177). Sponsorluk yoluyla kurumlar, farkindalik uyandirarak, 6n
planda olmak, hedef tiiketici ile duygusal bir bag kurulmasi ve diisiik biitceyle genis
kitlelere ulagmasi ozelligiyle isletmeler icin vazgecilemez bir alan haline gelmistir
(Biiyiikbaykal, 2016, s.20). Kurumsal reklamlarda temel amag {iriin ya da hizmetin
satis1 olmadigr icin, bu O6zelligi ile halkla iliskilerle benzerlik gosterir. Tiiketici
gruplarinda farkindalik olusturup, isletmeyle bag kurulmasi saglanarak, uzun vadeli iyi
niyete dayali iliskilerin gelismesine firsat verir. Bu sebeple, sponsorluk c¢aligmalarinda
kurumun imaj1 ve kimligi, logosu, amblemi, kurum renkleri tiiketici gruplarinin ilgisini
cekmesi i¢in goz Oniine getirilerek, kurum adi yinelenerek siireklilik saglanmis olur
(Toy, 2014, s.125). Kurumsal reklamlar {iriin ve hizmet odakli gelistirilmedigi i¢in, satig
amaci i¢inde olmazlar. Isletmeyi tiiketicilere hatirlatan tiim unsurlarin fazla goriiniirliik
sergilemedigi bu reklamlar yerine, sponsorluk ¢alismalarini duyuran reklamlarda kurum

tilkketiciye kendini hatirlatir ve kaliciligini siirdiirmeye ¢alisir.
2.2. Ozel Tamitic1 Radyo ve Televizyon Programlari
Bir igletmenin {iriin veya hizmet tanitimi i¢in bir kez ya da donemsel olarak uygulanan

radyo ve televizyon programlaridir. Isletmenin amaglarmi, gelecek planlarini, kriz
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zamanlarina destegi ve olumsuz algilar1 yikmak igin 6zel tanitici programlardan
faydalanilir. Bununla birlikte kamuoyuna ¢esitli konularda bilgilendirici iletiler
gondererek, farkl1 topluluklarin dikkatini ¢ekebilir. Isletmenin kendi imkanlariyla radyo
ve televizyon programlarini uygulamasi ciddi bir maddi harcama olusturmaktadir. Bu
nedenle kurum radyo ve televizyon kanallarinda iicret 6demeden yer edinme
cabasindadir. Medya ile iyi iliskilerin gelistirilmesi kurumun agik oturum, haber
biiltenleri ve roportajlarda yer almasini saglamis olur. Bu sebeple isletmenin yeni bir
iriin tanittminda, y1l dontimlerinde, anma ve kutlama gibi 6énemli giinlerinde radyo ve
televizyon aracilifiyla hedef kitlesine duyuru yapabilir. Radyo ve televizyonda belirli
bir zaman diliminde yer alabilmek isletme i¢in 6nemli bir firsattir (Karacanik,2002,

S.75-76).
2.3. Kurum Yayinlari

Isletme, kurum ici iletisim ile ¢alisanlarini herhangi bir konu hakkinda haberdar etmek
ve fikirlerini almak icin ¢esitli sekilde ve igerikte basili siireli yayimnlardan
faydalanmaktadir (Peltekoglu, 2016, s.272). Bu yayinlar ise; kurum gazetesi, kurum

dergisi, tanitic1 kitaplar, tanitim brosiirleri, biilten, rapor ve yilliklardir.
2.3.1. Kurum Gazetesi

Kurum gazeteleri, biiltenlere nazaran daha genis bir yelpaze sunmaktadir. Sekil olarak
glinliik gazete goriinlisii vermektedir. Donemsel yayinlara ihtiyag duyuldugu vakit
elverisli bir iletisim ortam1 sunmaktadir. Kurum gazeteleri, yenilik ve gelisme iceren

konularla ilgili giincel bilgileri aktarmaktadir (Cetintas, 2019, s.119).
2.3.2. Kurum Dergisi

Kurum dergileri de kurumsal gazeteler gibi sistemli bir sekilde yayinlanmaktadir.
Kurumsal dergilerin kaliteli basimi, igerik olarak da makale, aragtirma, haber, elestiri ve
inceleme yazilarmin yaninda karikatiir, renkli fotograf vb. unsurlari igerisinde yer
vererek bu Ozellikleriyle kurum gazetelerinden ayrilmaktadirlar. Siireli yayinlarda
denilen dergiler, haftada bir, iki haftada bir, ayda bir, iki ayda bir, yilda dort kez olmak
tizere diizenli bir sekilde yayinlanmaktadir. Kurum dergilerinde, isletmeye yonelik

haberlerin yer almasia 6zen gosterilir, kurum ile okur arasinda iletisimin saglanmasi

20



amaglanir. Kurum dergileri okuyucularda isletmeye yonelik farkindalik olusmasina
olanak taniyarak kuruma kars1 pozitif bir alginin ve baghiligin artmasini saglamis olur

(Yurdakul, 2019, s.88).
2.3.3. Kitaplar

Kurucularinin hayatlarini anlatan ve yil doniimlerinde kurumun tarihgesi gibi konularda
hazirlanan kitaplar, kurumun hizmetlerinin tanitimi igin de hazirlanabilir. Ozel olarak
basimi yapilan bu kitaplar, belirlenen gruplara elden veya posta araciligryla sunulacagi
gibi diisiik bir bedelle piyasaya satis1 da yapilabilir. Tiirkiye’de Sakip Sabanci, Vehbi
Kog gibi kurumlarin is insanlarinin hayat hikayelerinin yer aldigi kitaplar, ses getirmis o

donem i¢in en ¢ok satanlar listesinde yer almiglardir (Biyik ve Giiven, 2011, 5.127).
2.3.4. El Kitap¢ig:

“Bir brostlirden daha biiylik ancak bir kitaptan daha kii¢iik ebatladirlar. En az bir forma
ebatlarinda olan el kitaplar1 okuyucunun kolayca erismesi, yaninda tasityabilmesi
amaciyla tasarimlanmaktadir. Birgok durumda bu yayin tipi cep kitapgig1 olarak da

adlandirilmaktadir” (Hazar, 2009, s.71).
2.3.5. Tamtim Brosiirleri

Isletme tarafindan hazirlanan brosiirler belirli {istiinliik tasimaktadir. Brosiir igerik
itibariyle isletmenin kontroliinde oldugu i¢in istenildigi sekilde hazirlanmaktadir. Bu
noktada dergi ve gazetelerden ayrilmaktadir. Tanitim brosiirleri ¢cogunlukla az sayfal,
bol resim igermekte ve renkli olmasi gerekmektedir. Nedeni ise, ilk ve dikkat ¢ceken
sayfalar bu sayfalarda olacag: icin gerek kapak gerekse i¢ sayfalarin ilgi uyandirmasi
icap etmektedir. Sayfa diizeni hedef kitleye ulagmasi istenilen “mesaj1” basit bir sekilde

vermelidir (Kazanci, 1980, s.124-125).
2.3.6. Biiltenler

Isletmelerin halkla iliskiler amaciyla yayinladiklari ve en fazla faydalandiklari bir basil
ara¢ olan biiltenler, genelde halkla iligkiler birimlerince hazirlanip basilmaktadir. Daha
cok “Haber Biilteni” olarak bilinen biiltenler web ortamlarinda da yer almaktadir (Aydin

ve Tas, 2016, s.66). Isletme biiltenleri i¢ baglantilarinda kullanacag: gibi, genel
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tamtiminda da kullanabilir. Isletmenin dis baglantilarinda ise, bilginin biiltenler
aracilifiyla iletilmesi kolay ve ucuz olmakla birlikte hedeflenen kitleye de bu yontemle
erisimi saglanabilir. Biiltenler duyuru niteligi tasidigi gibi, kimi sorularla, temas
icerisinde olunan bireylerin fikirleri hakkinda bilgi sahibi olunur. Bu tarafi ile de

biiltenler, anket 6zelligi tagir (Asna, 2012, s.142).
2.3.7. Raporlar

Genellikle igletme tarafindan ortaya koyulan ve belli bir zaman1 baz alarak isletmenin
gelisimini anlatan metinlerdir. Raporlar arasinda en sik kullanilani faaliyet raporlaridir.
Isletmelerin kurumsal imajlarin1 giiglendirmek i¢in faydalandiklari diger bir rapor cesidi
de herhangi bir konu iizerine arastirma sonuglarinin oldugu raporlardir. Isletmeler kimi
durumlarda i¢inde olduklar1 sektore iliskin aragtirmaya sponsor olmakta ve bu arastirma
sonuglarint hissedarlarina sunarak itibar olusturma amaci tasirlar (Akbulut, 2017,

s.154).
2.3.8. Yilliklar

Isletmenin, bir yil icinde vyiiriittiigii faaliyetlerin yer aldigi bir yaymn c¢esididir.
Yilliklarda isletmenin bilangosu, kar ve zararlarini iceren muhasebe kayitlarinin yaninda
isletmenin tarihgesi, yoneticileri ve kurum ile ilgili kapsamli bilgiler yer almaktadir.
Yilliklar, igletmenin i¢inde oldugu sektoriin problemleri, is¢i igveren veya issizlik ve
iilke ekonomisi gibi hususlarla ilgili goriislerin ve arastirmalarin oldugu yayin tiirlerine

denilmektedir (Baycu, 2019, s.62).
2.4. Kurumsal Reklamin Diger Ara¢ ve Ortamlan

Kurumsal reklamin diger ara¢ ve ortamlarini ise; gazeteler, dergiler, dogrudan posta,
yarigsmalar, seminer, sempozyum, panel, konferans, internet ve web siteleri

olusturmaktadir.
2.4.1. Gazeteler

Gazeteler, gegmisten bu yana halkla iligkiler alaninda, kullanim1 yiiksek olan ve kitleleri
etkilemesi dolayisiyla 6nemli bir iletisim aracidir. Her kisi veya kurum, gazetelerin ilk

sayfalarinda yer almak ister. Fakat gazetelerin bir sayfa siniri olmakla birlikte 6nem
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verdigi konularda farkli olabilmektedir. Bu asamada kurumlar seslendikleri tiiketicilere
gore bir gazete tercihinde bulunur ve ona gore vermek istedikleri haberleri basin biilteni

ya da haber biilteni seklinde hazirlayip iletirler (Aydin, 1999, s.44-45).
2.4.2. Dergiler

Dergiler, giincel bir olay1r daha kapsamli bir ¢ergevede ilettikleri i¢in halkla iliskiler
uygulamalarinda gazetelere oranla avantajlidir. Dergilerin, renkli ve baski yoniinden
nitelikli olusu, uzun 6miirlii olmasi, bi¢im grafik gibi gorsel unsurlarin dikkat ¢ekici bir
bicimde hazirlandiklarindan dolay1r gorsel okuyucular fstiinde gii¢lii  bir etki
yaratmaktadir. Reklam hedefli halkla ilisiler faaliyetleri agisindan dergiler kurumsal

imaj olusturmasi nedeniyle 6nemli bir aragtir (Nal¢inkaya ve Bayansar,2019, s.71).
2.4.3. Dogrudan Posta

Dogrudan posta, satis amagli kullaniminin yanisira, isletmenin reklamlarina etki etmesi
icin de faydalanilir. Tiiketici gruplarina iletilmek {izere hazirlanan mesajlar ¢esitli basili
materyaller olarak hazirlanip bir mektup ile ulastirilir. Dogrudan posta kisiye gore ve
yalmizca gonderilen kisinin adina oldugu icin, tiiketici gruplarinda 6nemsendigi hissi
yaratarak bu durumda kuruma kazang¢ saglamaktadir. Dogrudan posta hazirlanirken,
igerigin tliketici gruplarinin ilgi ve beklentileri dogrultusunda olmasi Onem arz

etmektedir (Toy, 2014, s.144).
2.4.4. Yarismalar

Toplum i¢inde bilimsel bir konu, sanat, spor gibi alanlarda acilan yarigmalar, toplumsal
yarar gozeterek yapilan ve kurum igin Onemli sayilan bir iletisim yoludur. Tim
dikkatleri isletmeye dogru ¢ekerek kurumu On plana ¢ikarmaktadir. Yarigma
diizenlenecek toplulugun nitelikleri gdz 6niine almarak olusturulmalidir. Ornek olarak;
Ogrenciler i¢in burs, ev hanimlar i¢inse daha ¢ok ev esyalar1 olmaktadir. Yarisma
haberi hizl1 bir sekilde yayilarak, hedef kitlenin dikkati de bu yone dogru ¢ekilmis olur.
Yarigma sonuglarinin iletisim araglari ile duyurulmasi, toplumsal iligkilere etki eden bir
unsurdur. Bu sayede isletme hem adindan soz ettirerek taninmig olur hem de sosyal

sorumluluk gdrevini yerine getiren bir kurum imaji gizer (Asna, 2012, s.159-160).
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2.4.5. Seminer, Sempozyum, Panel ve Konferans

Kurumlar, diizenledikleri seminer, sempozyum, panel ve konferans gibi faaliyetler ile
amag ve goriislerini topluma ileterek, belli basli konularda halkin ilgisi ¢ekilerek, bu
sekilde kamuoyunun dikkati istenilen konuya yogunlastirilir. Isletme yeni bir iiriin ya da
hizmeti tanitma amaciyla da bu tiir toplantilar1 diizenler. Bu ¢aligmalar bilimsel nitelik
tagidigt ve uzman gorilisliyle beraber olusturuldugu igin, bu etkinligi diizenleyen
isletmeye bliyiik bir avantaj saglar ve kurumsal reklamin yapilmasiyla da isletmenin

imajin1 giiglendirerek, itibarin artirir (Toy, 2014, s.144-145).
2.4.6. Kurumsal Goriintityii Yansitic1 Araclar

Kurumsal goriintliyli yansitic1 araglar, kurumun imajina etki eden gorsel unsurlar ile
birlikte isletmenin rozeti, antetli kagidi, pullari, kartvizitleri ve logolarindan
olugmaktadir. Bu 0&geler sirketin itibarina etki ederek hafizalarda kalmasim

saglamaktadir (Kuzucu, 2019, s.66).
2.4.7. Internet

Kitle iletisim araclar1 i¢inde inkdr edilemez bir 6nem sahip olan ve tiim diinya
arasindaki mesafeleri daraltarak, yalniz glinliik hayatimizi degil toplumun dinamiklerini
de degistirmektedir. Internet bilgiye ulasma ve bilgiyi ulastirma agisindan hizlilig1 ve
aninda etkilesimi ile bir iletisim ortami yaratmaktadir. Internetin sagladig: bu kolaylik
sayesinde halkla iligkiler uygulamalarinda etkin bir ara¢ olmakta ve hedef kitleyle
iletisimin yiiksek oldugu, geri doniisiim yoluyla iletilerin degerlendirildigi bir ortam
ozelligi sunmaktadir. Bu etkilesimli olanak sayesinde verilmek istenen mesajlarin hedef
kitlenin 6zelliklerine gore; web sitesi hazirlama, farkli dil alternatiflerine imkan verme,
farkli gruplarin dikkatini ¢ekecek linklere yer verme ve haber topluluklart olusturma
gibi ozellikleri kisisellestirmektedir (Ergiiven, 2018, s.101). Bu baglamda internet bu
sagladig1 avantajlar neticesinde, kurumsal reklamlar aracilifiyla duyurulmak istenen
haber ve toplumsal igerikli konularin iletimini kolaylastirmis ve etkilesimi stirekli

kilmistir.

24



2.4.8. Web Siteleri

Isletmelerin hem i¢ hem de dis tiiketici gruplar ile iletisim kurmalarm saglayan
kurumsal web siteleri, etkilesimi yiiksek, aninda bilgiye erisme imkan1 vermesi, kisiye
0zel mesajlarin hazirlanip ulagsmasini saglamasi ve ucuz olmasi da isletmeler i¢in
vazgecilmez bir ortam 0Ozelligi sunmaktadir. Web siteleri kurumlarin pazarlama
amagclarmi tek bir iletisim ortamindan gergeklestirmesine olanak tanir. Kurumlar web
siteleri araciligiyla iirin ve hizmet tanitimi, online miisteri hizmeti saglama, iletisim
bilgilerine yer verme, miisteri sadakati gibi konularin yaninda isletmenin hedef kitle ve
potansiyel miisterilere kurumu tanitarak, bilinirliklerini artirmalarimi saglamaktadir

(Elden ve Yeygel, 2006, s.317).
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UCUNCU BOLUM: MARKALARIN DUNYA EMEKCI KADINLAR
GUNU’NE OZEL YAYINLANAN KURUMSAL REKLAMLARIN
INCELENMESI

3.1. Arastirma Konusu

Isletme, bugiin ve yarin var olabilmek ve toplumun saygmligimi kazanmak amaciyla
insanlig1 ilgilendiren tiim konularda kurumsal reklamlara basvurmaktadir. Bu
calismada, evrensel bir konu olan, 8 Mart 2021 tarihinde diinya emek¢i kadinlar
giiniinde kuruluslarin yayimladiklar1 kurumsal reklamlar1 gostergebilimsel yontem ile

¢Oziimlemesini icermektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, kuruluslarin resmi Youtube kanallarinda kadinlar giinlinde
yayinladiklar1 reklam filminde toplumsal yarar1 gozeten bir anlayis ¢ergevesinde igerik
olusturdugunu veya bu anlayisi goéz ardi eden sosyal sorumluluk bilincinden
uzaklagarak, tamamen kurulusun yararin1 gézeten bir amag¢ dogrultusunda kurumsal

kimlik 6gelerini ve kurumu hatirlatan her tiirlii gabanin tespitine dayanmaktadir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Reklamin insanlar1 etkilemedeki giicii tartisilmaz bir boyuttadir. Kurumsal reklamlarda
bu giicten nasibini almakta ve kendine uygulama alani bulan bir reklam ortami
olmaktadir. Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde kurumsal reklam
konusunda yeterli derecede arastirmanin olmadigi, gereken Ozenin gosterilmedigi
goriilerek, bu eksikligi giderebilme gayesiyle ve bu alana katkisi neticesinde

arastirmanin 6nem tasidig1 ortadadir.
3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiurkiye’de 8 Mart 2021 yilinda kurumlarin resmi Youtube kanallarinda kadinlar
glinline 0zel yaymlanan reklam filmleri bu caligmanin evrenini olusturmaktadir.
Calismanin  orneklemi ise YouTube platformunda kuruluslarin kadinlar gilinii

yayinladiklar1 reklamlar arasinda en ¢ok goriintiileme sayist alan bes reklam filmidir.
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3.5. Arastirmanin Simirhihiklar

Toplumsal konularin ¢ok ¢esitli olmasi ve kuruluslarda bu cesitlilik dogrultusunda
farkindalik olusturma amaciyla hedef kitleye reklamlarimi duyurmaktadir. Calisma,
toplumsal konular iginde kurumlarin 8 Mart 2021 yili yayinlanan diinya emekgi kadinlar

giinii reklamlari ile sinirlandirilmastir.
3.6. Arastirmanin Yontemi

Calismaya uygunlugu acgisindan Roland Barthes’ in gostergebilim yontemi tercih
edilmistir. “Yasam1 ve eserleriyle kendine 0zgii bir yeri olan Roland Barthes,
gostergebilimin en O6nemli isimlerindendir” (Kerimoglu, 2019, s.131). Barthes’in
gostergebilime getirdigi  Oneri, Saussure’iin diislincesini tersine c¢evirmi§ ve
gostergebilimin, dilbilim i¢inde oldugunu sdylemistir. Saussure'e gore dilbilim
gostergebilimin bir boliimiinde yer alirken, Barthes’a gore, gostergebilim dilbilimin bir
boliimiidiir. Barthes, her gosterge dizgesinin altinda dilin olduguna kanaat getirmektedir
(Demir, 2009, s.67). “Gostergebilim insan-doga ve insan-insan iliskilerini anlamlayan
bir bilimdir” (Sayin, 2014, s.51). “Tiirk¢e ’de gostergebilim olarak adlandirdigimiz
terim Fransizca’ da iki ayr terimle ifade edilmektedir: “Sémiotique” ve “Sémiologie”.
Bu iki terim esanlamlidir. Her ikisi de gostergeleri ve anlamlamay1 incelemeyi
amagclarlar” (Sigirc1, 2020, s.56). Barthes, diiz anlam ve yan anlam kuramlarinin
Onciisiidiir. Bu kuramlar anlamlama konusu i¢inde aciklanmaktadir. Diiz anlam
gostergenin neyi temsil ettigini, yan anlamsa gostergenin nasil temsil edildigi ile
ilgilidir. Diiz anlamda yanilgiya yer verilmemektedir. Genel olarak evrensel bir nitelik
tasimaktadirlar ve kisilerin zihinlerinde ortak noktada analiz edilirler. Fakat gesitli
iletisim dizgelerinde diiz anlaminin yaninda yan anlamda bulunmaktadir. Reklamlar,
yan anlam agisindan oldukg¢a zengin anlamlandirma igermektedir. Reklamda dogrudan
iletilmeyen, Ortiilii, istli kapali mesajlar bulunmaktadir. Reklamlarda insanlarin
hareketleri, kiyafetleri, jestleri, kullanilan renkler ve nesneler yan anlamsal incelemeye
uygundur (Cevher, 2008, s.48). Bu yan anlamlar toplumlarin kiiltiiriine gore farklilik
gostermekte ve ona gore insanlarin zihinlerinde ¢oziimlenmektedir (Karaman, 2017,

s.31).

Cevher (2008) gosterge-gosteren ve gosterilen i¢in sunu belirtmektedir:
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“Gosterge, gosteren ve gosterileni baglayan ortak bir toplamdir. Yani gosterge,
fiziksel nesne ile zihinsel kavram arasindaki bag ve iligkidir. Bu bag, toplumun
benimseyip, kabul ettigi kurallar, kodlar tarafindan olusturulmakta ve
gostergebilimin asil anlatmak istedigi bu kodlarin aciklanmasi ve anlasilmasidir.
Gosteren ve gosterilen, gdstergenin birbiriyle baglantili 6geleridir. Gosteren, bir
aracidir. Gosterilene aracilik etmektedir. Gosterilenin anlaminin aktarilmasina
aracilik etmektedir. GOsteren anlam aktarmak i¢in bir nesneye, anlami olan bir seye

ihtiya¢ duymaktadir” (s.38).

Bu baglamda kurumlarin resmi YouTube kanallarinda kadinlar giiniine 6zel
yaymladiklar1 ve aralarindan en ¢ok goriintiileme sayis1 alan reklam filmleri ise
Neutrogena (2.371.696), Vestel (1.970.759), E-Trendyol (1.408.065), Opet
(1.484.198) ve Kelebek (1.137.827) markalaridir. Her biri gostergebilim yontemi

ile incelenip, ¢éziimlenmistir.
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DORDUNCU BOLUM: MARKALARIN 8 MART 2021 YILI
KADINLAR GUNU’NE OZEL YAYINLAMIS OLDUKLARI
KURUMSAL REKLAMLARIN iNCELENMESI

4.1. Neutrogena Elleriyle, Emekleriyle Hayatimiza Dokunan  Tiim

Kadinlarin #EllerineSaghk Bashkh Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam Neutrogena el kremlerinin iizerinde Norveg formiilii oldugunu belirten {ilkenin
bayrak rengini temsil eden mavi ve kirmizi {izerine yazili “Hayatimizda ne ¢ok kadinin
eli var...” diyen kadin dis ses ile baslamaktadir. Bebegi stetoskop ile muayene eden
doktorun eli iizerinden dis ses “Aldigimiz ilk nefeste” diyerek ilk nefesin bir kadin
eliyle oldugunu anlatmakta ve daha sonra yazi tahtasina alfabedeki harfleri yazmakta
olan eli gostererek “Ogrendigimiz harflerde” ve “Giydigimiz kiyafetlerde” diyerek
¢izim yapan kadmin eli lizerinden bu vurgu yapilmaktadir. Laptopta ¢alisan kadinin
bakimli goriinen elleri lizerinden dis ses “En yeni teknolojilerde” “Ya da igtigimiz bir
cayda” diyerek cay yapragini koparan kadin eli goriilmektedir. Geng bir kadinin dizinin
iistiine siralanan yasga biiylik oldugu anlasilan elin iistiinden dis ses “8 Mart tlizerimizde
eli olan o kadinlara tesekkiir edilecek gilinlerden sadece biri... “Neutrogena olarak
“Elleriyle, emekleriyle hayatimiza dokunan tiim kadinlarin ellerine saglik diyoruz”
ekranda bu yazi mavi ve kirmizi renk iizerinde verilmektedir. Reklamin son bdliimiinde
ise Neutrogena el kremini kullanarak kirmizi ve mavi renk {izerinde “O ellere ¢ok iyi
bakiyoruz” dis sesiyle ile reklam filmi sonlanmaktadir. Reklam siiresi boyunca sol alt
kosede Neutrogena markasi hemen altinda #EllerineSaglik yazist ve sag alt kdsede

kurum logosu yer almaktadir.
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https://www.youtube.com/hashtag/ellerinesa%C4%9Fl%C4%B1k

Neutrogena
#EllerineSaghk

Resim 1: Bebegi Muayene Eden Kadin Doktor
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)

Tablo 1: Kadin Doktorun Eli

Diiz Anlam Yan Anlam

El, stetoskop ve | Saglik alaninda
bebek calisan kadin

Reklam filminin bu sahnesinde bebegi muayene etmekte olan kadin doktorun eli

goriinerek ve bu el lizerinden kadinin toplumdaki yerinin 6nemine vurgu yapilmaktadir.

—

Neutrogena
#EllerineSaghk

Resim 2: Yaz1 Tahtasina Harfleri Yazan Kadin Ogretmen

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)
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https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU
https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU

Tablo 2: Kadin Ogretmenin Eli

Diiz Anlam Yan Anlam
Yazi tahtasi, | Ogretmenlik
alfabedeki ilk | meslegini yapan kadin

harfleri ~ yazmakta
olan el

Bu sahnede yazi tahtasina 0gretmen alfabedeki ilk harfleri yazmaktadir. Bu harfleri
ogrencilerine 0gretenin kadin oldugu ve bdylelikle egitim alaninda kadinin varligina

dikkat ¢ekilmektedir.

Neutrogena
#EllerineSaghk

Resim 3: Giysi Kaliplar1 Cikaran Kadin
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)

Tablo 3: Giysi Kaliplar1 Cikaran Kadinin Eli

Diiz Anlam Yan Anlam

Giysi kaliplar1 | Ureten ve  calisan
lizerine ¢izim yapan | kadin

el ve mezura
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https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU

Bu sahnede ise kadinin giysi dikmek icin el ¢izimi yaptig1 goriilmektedir. Kadinin

toplumsal hayatta iiretken oldugunu ve bunu da ¢izim yapan el tistiinden aktarmaktadir.

Resim 4: Laptopta Calisan Kadinin Eli

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)

Tablo 4: Caligan Kadinin Eli

Diiz Anlam Yan Anlam

Klavyeyi Teknolojiyi  kullanan
kullanmakta olan | kadin

eller

Reklam filminin bu sahnesinde Laptopta ¢alismakta olan kadinin elleri goriilmektedir.
Kadinlarm iist diizey teknolojiyi kullanabilecek akil ve bilgiye sahip oldugu belirterek,
is hayatinda kadin-erkek esitsizligine dolayisiyla ataerkil =zihniyete gonderme

yapilmaktadir.
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Resim 5: Kirsalda Cay Yapraklarini Toplayan Kadinin Eli

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)

Tablo 5: Cay Yapraklarin1 Toplayan Kadinin Eli

Diiz Anlam Yan Anlam
Cay yapragini | Kirsal kesimde ¢alisan
tutmakta olan el kadin

Reklamin bu sahnesinde, ¢ay yapraklarini koparan el {izerinden kadinin sehir veya kirsal
kesimde caligmakta oldugunu, bunun sonucunda iretime katki sagladigini ve bunu

yaparken el bakimini da ihmal etmedigini anlatmaktadir.

Neutrogena
#EllerineSaghk

Resim 6: ki Kadinin Birbirlerine Destek Vermeleri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)
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Tablo 6: Neutrogena Kremini Kullanan Kadinlar

Diiz Anlam Yan Anlam

Iki kadmin ellerini | Kadinlarin  birbirine
ist {iste gelecek | olan destek ve

sekilde dizmeleri dayanismalar1

Bu karede kadinlarin ellerini {ist iiste gelecek sekilde yer vermeleri, toplumsal hayatta
kadinlarin yasadigi esitsizlik ve eril zihniyete karsi el birligi i¢inde olmalar1 ve kadinin

giiclinli yansitmaktadir.

o ellere E,

cok iyi bakiyoruz Kremi

Ol
xonsantre o™

Resim 7: Neutrogena Markasinin El Kremi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xpFRKy_GavU (Erisim Tarihi: 1.09.2021)

Tablo 7: Neutrogena Markasinin El Kremi

Diiz Anlam Yan Anlam

Neutrogena el kremi | Kadinlarin el bakimini
kullanim1 Neutrogena el kremi

ile sagladiklar1

Reklam filminin son sahnesinde, Neutrogena markasinin 6n planda oldugu goriilmekte

ve bu da reklamin basindan beri vermek istedigi mesaji anlatmaktadir. Hayatimizin
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hemen her alaninda kadinlarin oldugunu verilen emegi de el kavrami iizerinden
anlatmakla birlikte reklam filmi ayn1 zamanda kadinlarin ¢aliskan ve tiretkenligini de 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu sebeple emek veren tiim kadinlarin ellerini Neutrogenan’in el

kremini kullanarak korumalar1 gerektigi soylenmektedir.

Tablo 8: Neutrogena Reklaminin Gostergeler Uzerinden Aktarimi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Insan ve Nesne

Bebegi muayene eden

doktor

Doktorluk meslegini yapan

kadin

Insan ve Nesne

Okulda Ogrencilerine

harfleri 6greten 6gretmen

Ogrenme ve bilgilenmenin

bir kadin eli ile oldugu

Insan ve Nesne

Cizim yaparak giysi kalib1

Kadimnlarin  tiretkenligine

¢ikarma vurgu s6z konusu
Insan ve Nesne Laptopta ¢aligan kadin Teknolojiyi kullanma
yetisine sahip kadin
Insan ve Nesne Cay yapraklarinin | Ekonomiye katkis1 olan
toplanmasi kadin

[nsanlar

Biri gen¢ digeri ondan

yasca biiyiik kadin

Sosyal hayatta kadimnlarin

dayanisma iginde olduklar1

Insan ve Nesne

Diger el kremlerinin aksine
Neutrogena kreminin tercih

edilmesi

Kadmlarin el bakimlarini
Neutrogena  kremi ile

saglamalar1

Reklam Filminin Degerlendirilmesi

Neutrogena markasimnin 8 Mart kadinlar gilinlinde yer verdigi ve 28 saniyeden olusan
reklam filmi #EllerineSaghk basligin1 ile yayinlanmistir. Kadinin emegi ile var
oldugunu, insan hayatindaki 6neminin altini ¢izen bir anlatim s6z konusudur. Bu emegi
de kadin “eli” iizerinden anlatarak, marka burada iiriine hizmet eden bir tutum i¢inde

reklam filmini hazirlamigtir. Reklam, anlatimi boyunca alt metinlerde Neutrogena
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markasinin yazi karakterinin dikkat ¢ekecek bir bigimde yazilis1 ve marka logosunun da
on planda oldugu goriilmektedir. Reklam filmi izleyicide iirlin tanitim1 ve satig odakli
reklam izleniminin olusmasina neden olurken bu da kurulusun, toplumsal degerleri
onemsemeyen bir kurum itibarina sahip oldugunu yansitmaktadir. Sekil 7°de gorildigi
tizere Neutrogena el kreminin kullanimi bunu dogrular niteliktedir. Marka, kurumsal

reklamin amacindan uzaklasan bir davranis i¢inde olmaktadir.
4.2. Vestel #DurusunilhamOlsun Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam kap1 sesini andiran sert bir ses efekti ile soyunma odasinda bir kadinin basi
one egik bir sekilde oturusu ile baglamaktadir. Milli takim sporcusu olan kadinin
Jimnastik ¢emberini elleriyle birka¢ hareket yaparak dik durusu ve ardindan dis sesin
“Dik dur” demesiyle basini 6ne egen kadin sporcu yiiziinii havaya dogru kaldirmaktadir.
Sirayla bes kadin sporcu sahnede ellerinde gember ve baslar1 havada dis sesin “I¢inden
tice kadar say, omuzlarini silk giiciinii topla dik dur” derken makyaj yapan kadin sporcu
dik durmus bir sekilde goériinmektedir. Daha sonra dis ses “Kos taklan1 at lobutlar firlat
kafan1 kaldir dik dur” diyerek tek eliyle basini kaldiran bir baska kadin sporcu yer
almakta ve daha sonra dis ses yine “Cemberi at yakala” derken o sirada ¢emberi yerden
alan kadin sporcuya yakin ¢ekim yapilarak “Kalk ayaga, dik dur giilimse” denilerek iki
kadin sporcu yan yan durmus bir sekilde giiliimseyerek fotograf c¢ekilmektedir.
Ardindan “Gogsiinii ger ve dik dur” diyerek karanlik bir ortamda yiiriiyen kadin
sporculardan sonra ritmik jimnastik grubunun tribiinleri selamlarken “Dik dur ki
durusun tiim kadinlara ilham olsun dik dur” denilerek ve Avrupa Sampiyonlarindan
Tiim Kadinlara #DurusunilhamOlsun ve ardindan Vestel’le Olur Neden Olmasin
yazilar1 ekrana gelmektedir. Reklam filmi son kareyi, Vestel markasinin ritmik
jimnastik grup milli takimin ana sponsoru oldugunu belirterek sol alt kosede Zorlu

holdingin kurum logosu goriinerek reklam son bulmaktadir.
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Resim 8: Soyunma Odasinda Oturan Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

Tablo 9: Kadin Sporcu

Diiz Anlam Yan Anlam

Soyunma odasinda | Kadinin otururken
oturan ve basinm1 6ne | ayaklarim1 dik tutmasi
egmis kadin onun bir spor daliyla
ilgilendigini ve basim
egmesi de kadinlarin
giicsiiz oldugunu

vurgulamakta

Reklam filmi bu kare ile baslamakta ve soyunma odasinda oturan, basini 6ne egmis
diisiinceli goriinen bu kadinin sporcu oldugu anlagilmakta yan anlamda ise toplumun
kadina olan bakis agisin1 vurgulamak i¢in gii¢siizliigiinii bagini 6ne egmis bir pozisyon

uzerinden aktarmaktadir.
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Resim 9: Basi Dik Kadin Sporcu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

Tablo 10: Jimnastik Sporcusu Olan Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Jimnastik  ¢emberi | Kendine gilivenen
ile yliriiyerek basini | sporcu kadin

dik tutan kadin

Reklamin bu karesinde Tiirk bayragi armasindan kadmin milli bir sporcu oldugu
anlagilmaktadir. Jimnastik sporunun ozgiiven ve dik durus istedigi anlatilarak yan
anlamda ise kadinlarin her daim baslar1 dik bir sekilde cesaretli olmalar1 gerektigi
mesaj1 verilmektedir. Bir onceki reklam karesinde 6zglivensiz oturan kadimin bagsini

kaldirmas1 da bu diisiinceyi dogrulamaktadir.
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Resim 10: Makyaj Yapan Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

Tablo 11: Makyaj Yapan Sporcu Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam
Makyaj yapan | Kadinlarin her zaman
sporcu kadin ve her kosulda bakimli

olduklarina vurgu
yapilmakta

Reklamin bu sahnesinde kadin sporcu makyaj yaparak, kadinlarin her daim bakimina ve
giizelligine dnem verdiklerini gdstererek, bu sebeple sosyal hayatta bakimli ve bakimsiz

kadin arasinda bir ayrimin s6z konusu oldugu yansitilmaktadir.

Resim 11: Jimnastik Cemberiyle Dans Eden Sporcu Kadinlar

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)
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Tablo 12: Jimnastik Cemberiyle Dans Eden Sporcu Kadinlar

Diiz Anlam Yan Anlam

Jimnastik cemberiyle | “V” harfi {izerinden
dans eden sporcu | marka adinin

kadinlar cagrisimi

Reklamin bu karesinde ise “V” harfi ile Vestel markasini izleyicilere hatirlatarak, akilda
kalmasimi veya pekistirilmesi saglanarak kurumun bilinirligini artirma ¢abasinin
yaninda markanin, kadinlarin toplumsal hayattaki varligimi kabul ettigini ve bunu da

sporcu kadinlara vermis oldugu destekle yansitmaktadir.

Resim 12: Basini Eliyle Kaldiran Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

Tablo 13: Dik Duran Sporcu Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam
Elini basinda tutan | Kadmlarin dik
kadin sporcu durmalart gerektigine
vurgu
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Jimnastik sporunu yapan kadinlarin her zaman baslar1 dik, cesaretli, 6zgiliven iginde bu
sporu yaptiklarini belirterek sporcu kadin lizerinden toplumsal hayatta kadinlarin kendi

ayaklari iistiinde durmalarina “dik dur” diyerek dikkat ¢cekilmektedir.

Resim 13: Jimnastik Cemberini Yerden Alan Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

Tablo 14: Jimnastik Cemberini Yerden Alan Kadin Sporcu

Diiz Anlam Yan Anlam

Cemberi yerden | Diistiigiinde

almak icin egilen | kalkmasim bilen
kadin sporcu korkusuz ve giiclii
kadin algis1

Reklamin bu béliimiinde, cemberi yakalayamayan kadinin yere egilerek cemberi almasi
ve bu eylemi kendine olan 6zgiiveni ile yaparak diistiigiinde kalkabilen, kimsenin
yardimma ihtiyact olmadigmi dis sesin “Kalk ayaga” demesi ile kadmnlarin giiglii

olduguna vurgu yapilmaktadir.
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Resim 14: Fotograf Cekerken Giiliimseyen iki Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

Tablo 15: Giilimseyen Sporcu Kadnlar

Diiz Anlam Yan Anlam

Iki sporcu kadin | Mutlu ve o6zgiivene

fotograf ¢cekilmekte | sahip kadin

Reklamin bu sahnesinde dis ses “Giiliimse” demesi iizerine fotograf c¢ekilen kadin
sporcular goriinmekte ve burada sdylenmek istenen ise kadinlarin her daim giiliimseyen
ve mutlu olmasi gerektigi anlatilarak, kendine giivenen bagkalar1 ne der diye

diisiinmeden yasayan kadinlarin var oldugu aktarilmaktadir.

Resim 15: Ritmik Jimnastik Grup Milli Takiminin izleyicileri Selamlamasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)
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Tablo 16: Jimnastik Grubunun Izleyicilere Selam Vermesi

Diiz Anlam Yan Anlam

Ritmik Jimnastik | Dik durusuyla hem
Avrupa sampiyonu | jimnastik  sporunda
Grup milli takimm | hem  de  hayatta
bir elleriyle ¢emberi | 6zgiivenli  ve  dik
tutarak seyirciyi | durusa sahip kadinlar

selamlamalari

Bu sahnede ise Ritmik Jimnastik Avrupa Sampiyonu Grup milli takimima Vestel
markasinin destek oldugu reklam filminde yer verilmektedir. Bu sporcu kadinlarin dik
duruslar1 diger kadmnlara Ornek olacagina ve bu sayede kadinlarin birbirini

destekleyerek, dayanigma i¢inde olmalarina vurgu yapilmaktadir.

VESTEL

‘Cimnastik Grup Milli Takimi Ana Spe

Resim 16: Vestel’in Sponsorlugunu Duyurmasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ghaYkrfa6Zk (Erisim Tarihi: 2.09.2021)

43


https://www.youtube.com/watch?v=qhaYkrfa6Zk

Tablo 17: Vestel Markasinin Sponsorlugu

Diiz Anlam Yan Anlam

Vestel  markasiin | Vestel markasinin
ad1 mavi zeminde ve | kadin sporculara 6nem
kirmizi renkle ritmik | veren  bir  kurum
jimnastik grup milli | oldugu

takim ana sponsoru

yazisi

Reklam filminin son karesinde, Vestel markasinin sporu ve 6zellikle kadin sporculari
onemsedigini, bunu da kurulusun jimnastik grup milli takima olan sponsorlugu ile hedef

kitlesine duyurmaktadir.
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Tablo 18: Vestel Reklaminin Gostergeler Uzerinden Aktarimi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Bas1 6ne egik kadin Sporcu  ve  Ozgiivensiz
kadin
Insan Jimnastik sporuyla ugrasan | Ozgiivenli ve dik durusa
kadin sahip kadin
Insan Makyaj yapan sporcu kadin | Kadinlarin dig goriiniisiine
Oonem vermeleri
Insanlar Profesyonel bir sekilde | Vestel markasinin jimnastik
jimnastik sporuyla ilgilenen | grup milli takimina
kadinlar sponsorlugu
Insan Eliyle basini kaldiran kadin | Kadinlarin sadece bu sporu

sporcu

yaparken degil hayatin her

alaninda dik durusa sahip

olmalari
Insan ve Nesne Cemberi yerden alan sporcu | Giiglii, ozgilivenli ve
cesaretli
Insanlar Fotograf cekilen iki sporcu | Giilimseyen ve  mutlu
kadin kadin
Insanlar Jimnastik takimin  kadin | Basarili, kendine giivenen
sporculari seyircisini | ve 6zgiir olan kadinlar
selamlamakta
Nesne Vestel’in sponsorluk | Kadin sporcular1

faaliyetini duyurmast

destekleyen kurumsal

itibara sahip olmak
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Reklam Filminin Degerlendirilmesi

Vestel’in kadinlar giiniinde yayinladigt ve 54 saniyeden olusan reklam filminde
jimnastik sporuyla ilgilenen kadinlarin giiclii, 6zgiivenli, cesaretli olmalar1 gerektigi
vurgusu yapilmaktadir. Reklam filminin ana temas: “Dik dur” sdylemi olmakta ve bu
dik durusun biitiin kadinlara ilham olacag: diisiincesi ile reklam filmi hazirlanmistir.
Sporcu kadinlar iizerinden diger kadinlarinda hayatta bu 6zgilivene sahip, yaptiklar
islerde Ornek olacak kadinsal bir dayanmismanin varhi§i s6z konusudur. Kurumsal
reklamcilikta sponsorluk faaliyeti de yer almaktadir. Vestel markasi da spor
sponsorlugunu kurumsal reklamda kullanarak hem sponsorluk faaliyetini hem de kadin
sporculara verdigi 6nemi reklamda anlatmaktadir. Reklam filminde jimnastik grubunun
faaliyet gosterdigi alanda kirmizi ve biiyiik “V” harfinin Vestel markasinin ilk harfi
olmast dolayisiyla izleyicilerde marka ¢agrisimi yapilarak akilda kalmasi
saglanmaktadir. Marka, sloganina da yer vererek, hangi kurulusun biinyesinde yer
aldigin1 da belirtmektedir. Bu dogrultuda Vestel yayinladigi bu reklam ile kadinlar
glinline verdigi onemi kadin sporculara olan sponsorluk faaliyeti ile kamuoyunu
bilgilendirmekte duyarli ve sosyal bir kurum oldugunu hedef kitlesine duyurmaktadir.
Bunu yaparken kurumsal kimligini ve kurumu olusturan diger unsurlarin sosyal
sorumluluk reklaminin Oniline gecerek, imaj reklamma doniistiii sonucuna

ulasilmaktadir.
4.3. Trendyol #EsitDegilsekEksigiz Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam, duvar1 andiran bir yiizeyde siyah renkle Trendyol yazisi {izerindeki 1siktan
turuncu rengi yansitarak igeriye bir kadinin girisiyle baslamaktadir. Dig ses “Bizce
kadnlar esittir, teknoloji” diyerek ofis ortaminda kadin erkek caligan goriiniir. Bir
sonraki karede iki kadin kiyafet ¢izimleriyle ugrasarak dis ses “Esittir iiretim” diyerek
genis planda sadece kadin c¢alisan degil erkek c¢alisanlarinda oldugu goriilmektedir.
Daha sonra bir kadinin ¢omlek yaparak dis ses “Esittir yetenek” ve diger sahnede
Trendyol markasina ait kolilerin oldugu depoda kadin ve erkek calisan goriinerek dis
ses “Esittir enerji” diyerek kadin kuryecinin siparisi teslim etmesi ile dis ses “Esittir
degisim” ve bisiklet sliren kadin c¢alisanin oldugu sahnede ise dis ses “Esittir gelecek”
demektedir. Bir sonraki sahnede ise bilgisayarda ilk siparisini alan kadin calisan

giiliimseyerek, siparisi hazirlamak icin harekete gegmektedir. Reklamin tepeden ¢ekimi
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ile biitiin sahneler {izerinden dig ses “Biz lilkemize deger yaratmak igin birlikte omuz
omuza ¢aligmanin giicline inaniyoruz ¢iinkii biliyoruz ki esit degilsek eksigiz” diyerek
ekrana #EsitDegilsekEksigiz ve hemen altinda tredyol.com’un kurum logosu goriinerek

reklam filmi sona ermektedir.

Resim 17: Teknolojide Kadin-Erkek Esitligi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

Tablo 19: Teknolojide Esitlik

Diiz Anlam Yan Anlam
Ofis ortaminda | Cinsiyet ayirt etmeden
¢alisan insanlar ise alan kisiler

Reklam filminin bu sahnesinde ofis ortaminda kadin erkek ¢alisanlar goriilerek, kadin

ve erkegin teknoloji kullaniminda esit olduklarini vurgulamaktadar.
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Resim 18: Uretimde Kadin-Erkek Esitligi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

Tablo 20: Uretimde Esitlik

Diiz Anlam Yan Anlam
Tekstil iizerine is | Uretime katk1
yapan insanlar saglayan kadin ve

erkek calisanlar

Bu sahnenin genel planinda kadin ve erkeklerin birlikte calistiklar1 goriilmektedir.
Ekonomik alana katki saglayanin sadece erkekler olmadigini, kadinlarinda {iretime olan

pay1 goz Oniine alinarak, ayrim yapilmadan esit olduklarina dikkat ¢ekilmektedir.
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Resim 19: Yetenekte Kadin-Erkek Esitligi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

Tablo 21: Yetenekte Esitlik

Diiz Anlam Yan Anlam
Comlekeilik Is bilen, kabiliyetli
meslegini yapan | kadin vurgusu
kadin

Bu karede el emegi gerektiren ¢comlekg¢ilik meslegini icra eden kadin goriinerek, yetenek
konusunda erkekler ile esit olduguna kadimnlarin ¢aligmak istedigi alanda yetenegini

sergileyerek var olabilecegi simgelenmektedir.
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ENERJI

Resim 20: Enerjide Kadin-Erkek Esitligi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

Tablo 22: Enerjide Esitlik

Diiz Anlam Yan Anlam

Uriinleri denetleyen | Kadimnlarin istedigi is
calisanlar alanlarinda var

olabilecegi

Reklamin bu sahnesinde iirtinleri depoda kontrol eden calisanlar yer almaktadir.
Kadinlarin istedigi meslegi yapmalarina engel bulunmayarak, kadin ve erkegin

enerjilerinin esit oldugunu yansitmaktadir.
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Resim 21: Degisimde Kadin-Erkek Esitligi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

Tablo 23: Degisimde Esitlik

Diiz Anlam Yan Anlam

Kadin  kuryecinin | Kadinlarin her meslek
siparisi ~ miisteriye | alaninda
teslim etmesi calisabileceklerine

vurgu

Bu karede kadin kuryeci miisterisine siparisini teslim ederek, degisim kavramina vurgu
yapilmaktadir. Toplumda bazi meslek gruplarim1 yalniza erkeklerin yapabilecegi
diisiincesini yikarak, erkek meslegi diye bilinen alanlarda kadinlarinda calisarak esit

olduklar1 temsil edilmektedir.
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_ GELECEK

Resim 22: Gelecekte Kadin-Erkek Esitligi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

Tablo 24: Gelecekte Esitlik

Diiz Anlam Yan Anlam

Bisiklet siiren kadin | Kadinlarin is
hayatinda esit sekilde

var olmalaria vurgu

Bu sahnede kadinin erkek ile esit bir hayata sahip olmasi gerektigi anlatilarak, bir
tilkenin gelecegi i¢in kadinlara verilmesi gereken degerin dnemsendigi bir toplumsal

diizenin varligina dikkat ¢ekilmektedir.

Resim 23: Trendyol ’da Calismaktan Memnun Olan Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8 (Erisim Tarihi: 3.09.2021)

52


https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8
https://www.youtube.com/watch?v=H6do7eLokE8

Tablo 25: Trendyol ’da Calisan Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Misterinin ~ verdigi | Yaptig1 isten mutlu

siparisi alan ¢calisan | olan kadin ¢alisan

Bu sahnede kadin galisanin ise yeni alindigim ekranda “ilk siparisinizi aldiniz” yazisiyla
anlasilmaktadir. Trendyol’un kadin c¢alisani Onemseyen ve kadin istthdamini

destekleyen bir kurum oldugu algis1 yaratilmak istenmistir.
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Tablo 26: Trendyol Reklaminin Gostergeler Uzerinden Aktarimi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insanlar Ofis calisanlari Teknoloji kullaniminda
esitlige sahip olan kadin ve
erkek calisan
Insanlar Kadin ve erkek ortak | Uretim alaninda kadin ve
caligma alani erkegin esit oldugu
Insan Comlek yapan kadin Kadin ve erkegin yetenek
konusunda esit oldugu
Insanlar Uriin ~ denetimi  yapan | Kadin ve erkeklerin
calisanlar enerjilerinin esit oldugu
Insan Kadin kuryeci Is alanindaki degisimin
kadin erkek arasinda esit
sartlarda oldugu
Insan Bisikleti  siirmekte olan | Kadinlarin, erkekler gibi
kadin esit bir gelecege sahip
olmasi
Insan E-Ticaret ile hizmet veren | Mutlu ve dzgiivenli kadin

kurum

Reklam Filminin Degerlendirilmesi

Trendyol’un kadinlar giiniinde #EsitDegilsekEksigiz bashigi ile yaymlandigi ve 45

saniyeden olusan reklam filminde vermek istedigi mesaj, gegmisten bugiine siiregelen

kadin erkek arasindaki esitsizligin ¢oziilmesi gerektigi ve kadin erkek fark etmeksizin

her insanin esit oldugu konusu ele alinmaktadir. Reklamin izleyicide, kadimnlarin

toplumsal hayatta ve is ortamlarinda esitsizlige maruz kaldigini, bu tabularin yikilmasi

gerektigi ve esitlik vurgusunun alt1 ¢izilerek, 6 anahtar kelime iizerinden farkindalik

olusturmak istedigi agikca goriilmektedir. Bu anahtar kelimeler ise teknoloji, tiretim,

yetenek, enerji, degisim ve gelecek kelimeleri {izerinden cinsiyet ayrimi yapmaksizin,
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birlikte olunca her seyin tam oldugunu hashtag iizerinden belirtigi gibi esitlik s6z
konusu degilse eksik oldugumuzu bunu da toplumun genelinde var olan diislince
yapisina gonderme yapilarak cogul bir dil kullanilmistir. Trendyol markasi, toplumsal
konulara 6nem veren Ozellikle kadinlarin hayatlarmi ikincil bir konumda siirdiirmek
zorunda kaldig1 bir soruna farkindalik olusturdugu goriilmektedir. Kurumsal reklamda,
hedef kitlesine vermek istedigi iletinin satis veya liriin tanittm merkezli bir igerige sahip
olmadig1, sosyal bir kurum anlayisiyla, toplumsal degerlere sahip ¢ikan kurum imajini
tasidigini kanitlamaktadir. Bu da kurumun itibarina olumlu yansiyarak, uzun vadeli

kurulus olma 6zelligine sahip olacaktir.
4.4. Opet #KadinGiicii Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam filmi bir kadinin uyanmasiyla baslamakta ve seslendirende dizi oyuncusu
Demet Evgar’dir. Bu seslendirme alt yazili olarak verilmektedir. “Bugiin 7 Mart diinya
kadinlar giinii *niin diinii” derken o sirada kahvalti hazirlig1 yapan kadin goriiniir ve dis
ses “Biz bugiin diinlerimizi kutlamak istiyoruz” dedikten sonra sabaha karsi disariya
cikan kadin goriilmekte ve dis ses “Bir hayalle yola ¢iktigimiz giinleri” dedikten sonra
otobiisten inen kadinin arkasi doniik Opet benzin istasyonuna gelerek, is kiyafetlerini
dolaptan alir ve dis ses “Akaryakit istasyonlarinda kadinlar ¢alismazken, kadin giicii
projesini hayata gecirdigimiz giinleri” derken tabloda erkek c¢alisanlara ve sonra is
kartina bakar. Benzin almak i¢in gelen erkek miisterinin kadin calisan1 gordiiglindeki
saskinhg ve arabanin igindeki kadinin tebessiimii ile dis ses “Istasyonlarimizda
akaryakit dolduran bir kadina herkesin sasirdigi, bu sasirmalarin bizi daha ¢ok motive
ettigi, diinleri” derken benzin istasyonunda erkek calisanin giiliimseyerek basini
memnun bir sekilde sallayarak, kadin c¢aligana bakmakta ve o da ayni tepkiyi
vermektedir. Daha 6nce erkek c¢alisanlarin oldugu tabloya bakarak kadin ¢alisanlarinda
aralarinda oldugunu ve onlara bakarak dis ses “Bu diinler sayesinde, yarinlarimiza
umutla bakiyor, sasiran tek bir kisi kalmayana kadar ¢alismaya devam ediyoruz”
demektedir. Opet istasyonunda kadin calisanlar1 gostererek “Yarinimiz igin, yola
¢iktigimiz diinlimiizii kutluyoruz ve kutlu olsun” diyerek ekrana kadin giicii yazist ve

logosu gelerek giiliimseyen kadin ¢alisanla reklam son bulmaktadir.
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Resim 24: Opet Istasyonunda Bakan Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)

Tablo 27: Opet Istasyonunda Calisan Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Opet istasyonu ve | Akaryakit

arkasi1 doniik kadin istasyonunda  ¢aligan

kadin

Reklam filmi bu sahneden 6nce kadinin erken bir saate kalkip, kahvalti yapmasi ve
sabah olmadan disarida olmasini bu plan dahilinde anlatmaktadir. Opet akaryakit

istasyonunda kadin ¢alisanin varligina dikkat ¢ekilmesi s6z konusudur.

Akaryakit istasyonlarinda kadinlar calismazken,

Resim 25: Opet Istasyonunda Calisan Erkek Personel Tablosu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)
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Tablo 28: Opet istasyonunda Calisan Erkekler

Diiz Anlam Yan Anlam

Fotograf tablosuna | Opet istasyonunda

bakmakta olan kadin | erkek caligsanlar

Reklam filminin bu karesinde, kadinin tabloda yer alan erkek ¢alisanlarin fotograflarina
baktig1 goriilmektedir. Opet benzin istasyonunda calisanlarin sadece erkek personelden

olustugunun aktarimi yapilmaktadir.

‘Kadin Guct projesini hayata gecirdigimiz giinleri.

Resim 26: Opet Istasyonunda Kadin Calisanin Kimligi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)

Tablo 29: Opet Istasyonunda Kadin Calisanin Kimligi

Diiz Anlam Yan Anlam

Opet markasinin is | Benzin istasyonunda

kart1 kadin calisan

Bir 6nceki sahnenin devami olan bu planda kadin, erkek personellerin bulundugu

tabloya baktiktan sonra elinde Opet istasyonunda ¢alistigini gosteren is kartina bakarak
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o sirada dis ses kadin giicii projesini hayata gecirdiklerini dile getirmektedir. Opet
markasinin kadin istihdamina yonelik ¢aligmalar yiiriittiigiinii ve kadin erkek esitligini

Oonemsedigi anlagilmaktadir.

istasyonlarimizda akaryakit dolduran bir kadina herkesin sasirdig:,

Resim 27: Opet Istasyonunda Kadin Calisan1 Gériince Sasiran Erkek
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)

Tablo 30: Erkek Miisterinin Kadin Calisan1 Goriince Sasirmasi

Diiz Anlam Yan Anlam
Calisan kadina | Kadin c¢alisan1 goren
bakan miisteri erkegin sagirmasi

Bu sahnede arabasindan inmekte olan miisterinin benzin istasyonunda kadin calisani
goriince sasirarak bu duruma anlam veremedigi goriilmektedir. Toplumsal hayatta kimi
mesleklerde erkek calisanin olmasi ve bu meslekleri yalnizca erkeklerin yapabilecegi
diisiincesi hakimligini bugiin dahi korumaktadir. Reklamda bu diisiinceyi erkek

misterinin yliz ifadesinden anlatmaktadir.
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Resim 28: Opet istasyonunda Kadin Calisan1 Géren Kadin Miisteri

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)

Tablo 31: Kadin Calisan1 Géren Kadin Miisteri

Diiz Anlam Yan Anlam
Istasyon ¢alisanina | Kadin calisani
bakan kadin goriince tebessiim

eden kadin

Bu sahnede arabanin caminda kadin c¢alisan1 goren bir baska kadinin bu durumdan
memnun oldugu ve sevindigi goriilmektedir. Kadinlar isterse her meslegi
yapabileceklerini ve bununda toplum tarafindan normal karsilanmasi gerektigi

arabadaki kadinin mutlu olan yiiz ifadesinden anlatilmaktadir.

bu sasirmalarin bizi daha ¢ok metive ettigi,

Resim 29: Opet Istasyonunda Calisan Erkek Personel

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)
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Tablo 32: Opet Istasyonunda Calisan Erkek

Diiz Anlam Yan Anlam
Erkek calisan Opet akaryakat
istasyonunda  kadin-
erkek herkesin
calistig1

Bu planda, erkek calisan giilimseyerek kadin calisana bakmaktadir. Calistigi kurumda
meslektasinin bir kadin olmasin1 gayet dogal karsilayan ve mutlu olan erkek personelin

yiiz ifadesinden bu durum yansitilmaktadir.

Py Bl L

HEEREN

sasiran tek bir kisi kalmayana kadar ¢calismaya devam ediyoruz.

Resim 30: Opet Istasyonunda Calisan Kadin-Erkek Personel Tablosu
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)

Tablo 33: Opet Istasyonunda Kadin-Erkek Esitligi

Diiz Anlam Yan Anlam

Fotograf tablosu Kadin  ve  erkek

calisanlarin fotografi

Bu sahnede Opet calisanlarinin fotografinin bulundugu tabloda kadin ¢alisanlarin

fotograflar1 da yer almaktadir. “Kadin giicii” adiyla baslatilan proje dogrultusunda kadin
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istthdamin1 6nemseyen ve kadin-erkek arasindaki cinsiyet¢i ayrima karsi olundugu

aktarilmaktadir.

Resim 31: Opet Markasinin Kadin Giicii Projesi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=CEmzEpA_DQs (Erisim Tarihi: 4.09.2021)

Tablo 34: Kadin Giicii Projesi

Diiz Anlam Yan Anlam

Kadin calisan, kadin | Kadin giicii projesinin

giicli yazi ve logosu | basarist

Reklam filminin son sahnesinde, Opet ‘in kadin is giicline deger verdigini ve bu proje
ile istthdami saglayarak, kadin calisanin artmasi s6z konusudur. Toplumsal agidan
bakildiginda, cinsiyete dayali bu ayrimi goz ardi etmeyen ve bu ayrimin son bulmasi

icin ¢alisan bir kurumsal itibarin varligi dile getirilmektedir.
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Tablo 35: Opet Reklaminin Gostergeler Uzerinden Aktarimi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan ve Nesne Calisan kadin Opet’in  kadin  calisant
Onemsemesi

Insan ve Nesne Personel tablosu Akaryakit istasyonunda

calisanlarin erkek olmasi

Nesne Is kart1 Opet istasyonunda calisan
kadin

Insanlar Arabasina  benzin alan | Kadin ¢alisan1  goriince

erkek miisteri sasiran ve normal

karsilamayan miisteri

Insan ve Nesne Kadin c¢alisan1 goren bir | Mutlu ve gurur duyan kadin
baska kadin
Insan Erkek calisan Cinsiyet ayriminin

yapilmadigi is alani

Nesne Calisanlarin fotograf | Opet istasyonunda kadin-
tablosu erkek esitligi

Insan Opet benzin istasyonunda | Kadin istihdamina destek
calisan kadin verilmesi

Reklam Filminin Degerlendirilmesi

Opet markasinin 1:03 dakika ile hazirlanan reklam filmi, kadin giicii adiyla baglatmis
oldugu projenin kadinlara is imkan1 saglayarak, kurulusun kadin calisana deger verdigi
ve destekledigi anlatilmaktadir. Toplumda kadinlarin her meslegi yapabilecek giice ve
kabiliyete sahip olmadig disiincelerini yikmak ve bu diisiinceleri degistirerek, meslek
gruplarina cinsiyetcilik uygulanmadan, akaryakit istasyonunda bir kadininda
calisabilecegini ve bunun toplumda normallesmesi icin faaliyet gosterecek, kurumsal

itibarin varlig1 s6z konusudur. Kadin-erkek esitsizligini ortadan kaldirmay1 hedefleyen
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ve 8 Mart diinya emek¢i kadinlar giintinii yilda bir defa hatirlamak yerine, 8 martin
diiniinii kutladiklarini ¢ilinkii bu projenin bagaril bir sekilde uygulanarak, yerlesmesi
i¢cin 6nceden harekete gecildigini dile getirmektedir. Reklam filminin kadin giicii projesi

ve 8 Mart dolayisiyla bir sosyal sorumluluk reklami oldugu aktarilmaktadir.

4.5. Kelebek Mobilya #KanatAcalimYenilige #EvimdeTekKalbimdeTek

#DiinyaKadinlarGiinii Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Reklam filmi sarkici Niikhet Duru’nun telefondan tiim kadinlara kendi hayatim
anlatmasiyla baslamaktadir. “Sevgili kadmlar ben niinii sizle biraz kadin kadmna
konusalim istedim” demekte ve o sirada miizik aleti ¢alan geng¢ bir kadin telefonundan
videoyu izlemekte ve “70’lerde kiigiiciiktiim bana star oldun dediklerinde, ama ben
oldugum yerde kalmak istemedim, hep daha iyisinin pesinde kosmak istedim” derken
iki kadin bu videoyu izlemektedir. “Biliylidiim, gelistim, yenilendim kadin oldum, asik
oldum, anne oldum, arkadas oldum, ama hep kendim oldum Niikhet oldum, Duru
oldum” dedikten sonra iki kiz ¢ocuguna sarilan kadin ve aynanin karsisinda makyaj
yapmakta olan bir bagka kadin gosterilmektedir. “Inandigim seylerin pesinden kostum
tiniin degil emegin giicline inandim” derken o sirada elinde kalem ¢izim yapan kadin
telefonunda bu videoyu izlemekte. “Diistiigiimde oldu, tokezledigimde, her seferinde
kalktim, yiiriidiim ardima bakmadim” derken yine bir bagka kadimin takside giderken
videoyu izlemekte oldugu gosterilmektedir. “Kizlar durmak, kiismek, pes etmek bize
yakismaz, biz calisalim, iretelim, ilerleyelim, kanat acalim yenilige kelebekler gibi
coskuyla ucalim. Diinya kadinlar giinii hepimize kutlu olsun” derken geng bir kadininda
videoyu izlemekte oldugu ve daha once videoyu izleyen kadinlara yer verilmektedir.
Kelebek markasinin logosu ekranda goriiniir, Niikhet Duru’nun etrafini1 saran rengarenk

kelebekler kanat ¢irpar ve giilimsemesi ile reklam filmi sona erer.
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Resim 32: Bateri Calan Geng Kiz

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)

Tablo 36: Miizik Aleti Calan Geng Kizin Niikhet Duru’nun Videosunu Izlemesi

Diiz Anlam Yan Anlam

Bateri ¢alan geng kiz | Ozgiivenli ve hevesli

Reklam filmi bu sahnede Niikhet Duru’nun hayatin1 anlatmasiyla baglayarak kiiciik
yasta ona star dediklerini sdylemektedir. O sirada bu videoyu izleyen gen¢ kizin
miizikle ugrastig1 gosterilerek, Duru’nun hayatinin diger kadinlara ilham olacagi bu

sahneden baslayarak aktarilmaktadir.

Resim 33: Niikhet Duru’nun Videosunu izleyen Iki Geng Kiz

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)
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Tablo 37: Geng Kizlarin Niikhet Duru’nun Videosunu izlemesi

Diiz Anlam Yan Anlam

Videoyu izleyen iki | Azimli ve ¢aliskan
kadin

anlatmaktadir. Kadinlar istedikleri basariy1 yakaladiginda bununla yetinmeyip daha

iyisini yapabileceklerine vurgu yapilmaktadir.

Resim 34: Niikhet Duru’nun Videosunu Kizlariyla izleyen Anne

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)

Tablo 38: Niikhet Duru’nun Videosunu Kizlariyla izleyen Anne

Diiz Anlam Yan Anlam
Videoyu izleyen | Kadinlarin
kadin ve kizlar dogurganligi ve bunun
lizerinden aile
kavramina vurgu
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Bu karede Niikhet Duru, kiigiik yasta ¢iktigi kariyerinde biiyliylp, gelistigini, kadin
oldugunu, asik oldugunu ve anne oldugundan bahsetmektedir. Videoyu izlemekte olan
kadinin daha sonra iki kii¢iik kizi gelmekte ve burada kadinlarin dogurganligi ele
alinarak, calisan kadindan ziyade anne olan kadina vurgu yapilarak, evlilige ve aile

yasantisindaki 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.

Resim 35: Niikhet Duru’nun Videosunu izleyen Bakimli Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)

Tablo 39: Niikhet Duru’nun Videosunu izleyen Bakimli Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Ayna karsisinda | Bakimli kadin
videoyu izleyen
kadin

Bu planda, Niikhet Duru, her ne yasarsa yasasin hep kendi oldugunu dile getirmektedir.
Onu izleyen kadmin ise makyaj yaparak bakimina ve kiyafetine onem verdigi
goriilmektedir. Kadinlarin makyaj yapmast ve sik kiyafetler giymesi gibi bir
zorunlulugun olmadigini, her zaman ve her ortamda kendileri olmasi gerektikleri

aktarilmaktadir.
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Resim 36: Niikhet Duru’nun Videosunu Izleyen Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)

Tablo 40: Niikhet Duru’nun Videosunu Izleyen Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Karakalem ile ¢izim | Uretken ve caliskan

yapan kadin kadin

Bu sahnede ise Niikhet Duru {inli olmaktan ¢ok emegin giicline inandigini
sOylemektedir. Daha sonra elinde kalemiyle c¢izim yapan kadin bu soylediklerini
dinleyerek basiyla onaylamakta ve burada kadinlarin verdikleri emeklerin 6nemli

olusuna dikkat ¢ekilmektedir.

Resim 37: Niikhet Duru’nun Videosunu Izleyen Calisan Kadin

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)
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Tablo 41: Niikhet Duru’nun Videosunu Izleyen Calisan Kadin

Diiz Anlam Yan Anlam

Takside videoyu | Calisan kadina vurgu

izlemekte olan kadin

Bu karede takside oturan ve videoyu izlemekte olan kadinin, kiyafetinden anlasilacagi
tizere is kadin1 oldugu izlenimi uyandirilmaktadir. Burada Duru, hayatinda bazen kotii
giinler yasayip, engellerle ugrasmak zorunda kaldigini ama yilmadan tekrar ayaga
kalkarak, ge¢mise bakmadigini dile getirmektedir. Gligsiiz ve ozgiiveni eksik kadin
algisinin yikilarak, biitiin engelleri asabileceklerini, giiclii ve kendine giivenen kadinlara

vurgu yapilmaktadir.

Resim 38: Niikhet Duru’nun Videosunu izleyen Geng Kiz

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)

Tablo 42: Niikhet Duru’nun Geng Kizlara Ornek Olmasi

Diiz Anlam Yan Anlam

Videoyu izleyen | Gen¢ kizin Niikhet
geng kiz Duru’yu rol model

almasi
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Reklamin bu karesinde Niikhet Duru, “Kizlar durmak, kiismek, pes etmek bize
yakismaz, biz calisalim, iiretelim, ilerleyelim, kanat acalim yenilige kelebekler gibi
coskuyla ucalim. Diinya kadmlar giini hepimize kutlu olsun” diyerek sozlerini
bitirmektedir. Bu sozleri sOylerken reklam filmi de Onceki sahnelerde yer alan tiim
kadinlar gostermektedir. Kadinlarin daima hayatlarinda giiclii, caliskan, cesur azimli ve
hirslt olarak toplumda kabul goreceklerini, ataerkil zihniyetin golgesinde kalan
kadinlarin bunlar1 yapmasi gerektiginin alti ¢izilmektedir. Reklam filmi kadinlarin
ugrasmak zorunda kaldigi bu ayrimcilifi kendi icinde yeniden {liretmekte ve bu

ayrimciligi pekistirmektedir.

Resim 39: Kelebek Markasinin Kurum Logosunun Ekranda Yer Almasi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UEFyM905dDY (Erisim Tarihi: 5.09.2021)

Tablo 43: Kelebek Markasinin Kurum Logosunun Goriinimii

Diiz Anlam Yan Anlam

Niikhet Duru ve | Ugusan kelebeklerin
kelebek mobilya | markay1 hatirlatmasi

logosu

Reklamin bu sahnesinde, Niikhet durunun etrafinda ugusan kelebekler ve kelebek
mobilyanin logosu reklam karesinin orta kisminda yer almaktadir. Kurum, toplumda
onem arz eden diinya emeke¢i kadinlar giiniine 6zel yaymlanan reklamida kurumsal

degerleri 6n planda tutarak, kadinlar giinliniin 6nemini arka planda islemektedir.
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Tablo 44: Kelebek Reklaminin Géstergeler Uzerinden Aktarimi

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Insan ve Nesne

Miizik alanmiyla ilgilenen

Sanata merakli ve hevesli

geng kiz
Insanlar Calisan iki kadin Ozgiivenli ve ¢aliskan
Insanlar Anne olmay1 tercih eden | Kadinin anneligine ve aile

kadin

kavramina vurgu

Insan ve Nesne

Stk giyimli ve bakimh
kadin

Makyaj yapmaya ve giizel
gorinmeye Onem veren

kadin

Insan ve Nesne

Karakalem sanati ile ¢izim

yapan kadin

Emek veren ve bununla

gurur duyan kadin

Insan ve Nesne

Calisan kadin

Kiyafeti ve bakimiyla is

kadinina vurgu

Insan ve Nesne

Mutlu ve giiliimseyen geng

kiz

Niikhet Duru’nun
anlattiklarin1  O0rnek alan

geng kiz

Insan ve Nesne

Nikhet Duru

Kurumsal o6gelerin  6ne

¢ikmasi

Reklam Filminin Degerlendirilmesi

Kelebek mobilyanin 59 saniyeden olusan kurumsal reklaminda, 8 Mart diinya emekgi

kadinlar giinli sebebiyle taninan ve bilinen biri olan sarkici Niikhet Duru’nun yasam

hikayesini anlattigi bir reklam filmi tercih edilmistir. Duru’nun hayatindan anlatti1

kesitler sirasinda videoyu izlemekte olan diger kadinlara ilham veren bir rol model

cizgisi i¢indedir. Kadinlara verilmek istenen mesajlar, iiretken, ¢aliskan, yenilige acik,

kendine giivenen, en iyisi i¢in c¢abalayan ve bunlar1 yaparken kendi Oziinden

kopmayarak istedigi yerleri gelebilen kadin profili ve kadinlarin anne rolii de

70




vurgulanan ana tema arasindadir. Reklam filminde, kadinlarin toplumsal hayatta daha
fazla yer edinme ¢abasi icin ¢ok calismasi, pes etmemesi, olumsuz bir durumla
karsilastiginda yilmayarak yoluna devam eden bir yol izlemesi onerilmektedir. Kadin-
erkek arasindaki ayrimciliga bir ¢6ziim Onermek yerine bu ayrimciligt kabul ederek,
kadinlarin bununla ugrasmak zorunda oldugu i¢in reklam “durmak, kiismek, pes etmek
bize yakismaz” gibi kelimeler ile bu durumu desteklemektedir. Reklam filminde
kurumsal degerlerin 6ne ¢iktig1, hedef kitlenin kurulustan bekledigi sosyal bir kurum
olma 6zelliginin 6telendigi tespit edilmis ve ayn1 zamanda kurumsal reklamciliga uygun

olmayan bir amag ile olusturularak, islenen konuyu da arka planda sunmaktadir.
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SONUC

Gilinlimiizde miigteri bir Uriin veya hizmeti satin alirken birden fazla se¢eneginin
oldugunu bilmektedir. Bu durum da kurumun ayakta kalmasini giiclestirmektedir.
Isletme, rakiplerinden siyrilmak ve kurumu bir adim &ne ¢ikarmak igin farkl bir iletisim
yonteminin varligina ihtiya¢ duymaktadir. Bu da kurumsal reklamcilik ile olmaktadir.
Kurumsal reklamcilik sayesinde kurum, mevcut imajin korunmasi ve bu imajin olumlu
bir diizeyde siirdiiriilmesini saglamaktadir. Kurum yayimnladigr kurumsal reklaminda,
belirlenen amag¢ dogrultusunda hedef kitlenin bilgilenmesi ve bilinglenmesi igin
farkindalik yaratildig1 taktirde hem kurum hem de hedef kitle acisinda karsilikli
faydanin olusmasina olanak tanir. Toplumun degerlerini dnemseyen ve buna yonelik
reklamini hazirlayan kurulug beklenen pozitif algi ile de adindan séz ettirerek gliindem
olusturmasina neden olur. Bu da kurumun kar elde etmesine katki saglar. Halkla
iliskilerin bir uzantis1 olan kurumsal reklamin, éneminin farkina varan ve bu yonde
toplumun beklentisini dogru icerik ve dogru iletisim kanallar1 ile karsilayan kurum igin
vazgecilmez bir iletisim alan1 olmaktadir. Kurumsal reklameciligin, kurulusun bilinirligi
artirma ve kurumsal itibarina hizmet etmesinin yani sira, kurumu krize iten nedenler ve
bunun sonucunda meydana gelen olumsuz algiy1 olumluya ¢evirmek i¢in hedef kitlenin
tercihine gore basili, gorsel-isitsel ve yeni medya gibi iletisim ortamlarini kullanarak,
kurumun kendini anlatmasina ve negatif diisiincelerin ortadan kalkmasma firsat
vermektedir. Bu sayede kurumun var olan sayginliginin zarar goérmesini engelleyerek,
tiketici zihninde yer etmis olan bu saygmhgin pekistirilerek, stirdiirtilebilirligi

saglanmis olur.

Isletme, kurumsal reklamini {iriin ya da hizmetin tanittmi ve satis yapmay1 temel alan
reklamlarindan ayirmalidir. Reklami izleyen hedef kitle bu reklamu {iriin veya hizmetin
satin alinmasina yonelik bir amag ile olusturulmadigini diistinmeli tersi durumda ise
kurumsal reklamin yanlis algilanip, farkli sonuclarin dogmasina ortam hazirlar.
Kurumsal reklamin 6nem ve faydasi konusunda yeterli bilgi ve donanima sahip
olmayan ve bunun neticesinde kurumsal itibara sonucu kotii yansiyan birtakim etkiler
kendini belli ederek, kurumun varligina zarar verir ki bu da kurulusun gelecek giinleri
gormesine engel olabilir. Kurumsal reklamciligin birden fazla tiirii bulunmaktadir. Bu
calisma i¢in sosyal sorumluluk reklamlari iginde 8 Mart 2021 yilinda yaymlanan

kadinlar giinii kurumsal reklamlari tercih edilmistir. Gostergebilim yontemi ile detayli
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bir bi¢imde analizi yapilan bes kurumsal reklamin genel degerlendirmesinde markalarin,
kadinlar gilinli reklamlarinda kurumsal kimliklerini 6ne ¢ikardigi goriilmektedir. Bu
baglamda incelenen kurumsal reklam filmi arasinda, Neutrogena markasinin yayinladigi
reklamin ana temasi kadinlarin emegine odaklanarak bu emegi de “el” kavram ile
anlatmaktadir. Buradaki asil vurgu markanin el kremi {iriinlinii izleyiciye hatirlatmak,
bilinirligini artirmak, marka adi ve iriiniin akillarda kalmasi ve satin aldirmaya yonelik
bir kurumsal reklamin hazirlandigi sonucuna varilmaktadir. Kurumsal kimligin 6n
planda olmas: ile de marka, kadinlar giinii reklamin1 arka planda siirdiirmektedir. Vestel
markasi da yaymladigr kurumsal reklaminda sponsorlugunu yaptigi kadin sporculara
reklam filminde yer vermektedir. Jimnastik sporuyla ilgilenen kadinlar {izerinden
toplumdaki diger kadinlara bir seslenis s6z konusudur. Kadina atfedilen bazi
davraniglarin elestirilerek, sosyal hayatta kadmnlarin daima bag1 dik, giilimseyen ve
goriiniimlerine 6zen gosteren bir tavir iginde olmalari gerektigi vurgulanmaktadir.
Kurumsal reklamin iletisim ortaminda sponsorluk faaliyeti yer almakta ve marka
reklaminda bu sponsorluk etkinligine olan destegini izleyiciye duyurmaktadir. Reklam
filminde marka adi ¢agriszmi yapilmasit ve kurumsal degerlerin 6ne c¢ikarilmasiyla,
kadinlar gilinii gibi evrensel bir konuya verilen degerin Otelendigi tespit edilmistir.
Kelebek markasi ise reklam filminde Niikhet Duru’ya yer vermis ve kendi yasaminda
deneyimlediklerini anlatarak diger kadinlara esin kaynagi olacagi diisiiniilmektedir.
Duru, kadinlara cesaret vererek, istediklerini yapmalari icin siirekli ¢alisan, iireten ve
pes etmeyen bir davranis i¢inde var olabileceklerine dikkat cekilmektedir. Reklam
filminde Niikhet Duru’nun etrafinda kelebek nesnelerine yer verilmis ve bdylelikle
marka ismi ve logonun izleyiciye hatirlatilma amaci tasidigr goriilmektedir. Kurumsal
reklamin giiniin anlam ve 6neminden ziyade markay1 6ne ¢ikarma cabasi iginde oldugu

sonucuna varilmistir.

Trendyol ve Opet markalarinin hazirlanan kurumsal reklamlarinda, kadin-erkek calisana
esit davranilmasi ve her insanin esit bir muamele gormesi gerektigi, kadinlarin is
tercihlerinde cinsiyet ayrimma maruz kalmamasi i¢in kadin istihdamini artirici
projelerin gelistirildigi goriilmektedir. Her iki kurumsal reklamin 8 Mart diinya emekgi
kadinlar giiniine 6nem vererek, toplumlarin diisiince bi¢cimlerini olumlu etkileyerek,
ticari kaygi gilidilmeden tamamiyla sosyal sorumluluk bilinci tasidiklart reklam

filmlerine yansitilmaktadir.
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Kurumsal reklamciligin amaglari arasinda kurumu hatirlatmak, tiiketici gruplartyla uzun
stireli olumlu iligkiler gelistirmek gibi 6nemli hususlar yer almaktadir. Fakat bazi
kurumlarin bu tiirden hedefleri ¢ok fazla goz Oniinde tutarak, toplumsal beklentiyi
karsilamadig1 ve bunun sonucunda ise kadinlar giiniiniin evrensel degerini kamuoyuna
anlatmak ve halen devam eden kadin-erkek ayrimina farkindalik sunmak yerine konu
ylzeysel bir yaklasimla ele alinmaktadir. Diger taraftan Trendyol ve Opet markalar
kadinlar giinline 6zel hazirlanan kurumsal reklamlarin1 dogru bir igerikle olusturarak,
izleyicide olumlu izlenim birakan ve toplumsal sorunlara dnem veren bir kurumsal

itibarin zihinlerde kalmasini saglamaktadir.

Kurumsal reklamcilik alaninda ¢alisacak arastirmacilarin iyi bir literatiir taramasi
yapmalari, konunun 6nem ve faydasi anlatilarak, literatiire yeni ¢alismalarin eklenmesi

ile alandaki eksikligin giderilmesi dnerilmektedir.
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