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Abstract

This study investigates the mechanisms by which consumers adopt a stance when political
discourses are employed in advertisements. The effect of this situation on brand perceptions is also
discussed. The study is a descriptive analysis of the comments made on Twitter in 2017 and 2018 in
response to Filli Boya's March 8 Women's Day advertisements. The findings indicate that consumers
concentrate on political and protest consumer identities with positive and negative push-pull
mechanisms. The unique value of the study is that positive opinions are more influential than negative
opinions, and therefore, the brand's engagement in political discourse makes a strategic contribution.

Keywords : 8 March Women's Day, Social Identity Theory, Consumer Identity,
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Oz

Bu calismada bir politik tutumun gostergesi olan soylemlerin reklamlarda kullanildig:
durumunda tiiketicilerin hangi mekanizmalarla pozisyon aldig: incelenmistir. Bu durumun marka ile
ilgili goriislere nasil yansidigi da ele alinmaktadir. Arastirma tanimlayici bir aragtirma olup, Filli
Boya’nin 2017 ve 2018°deki 8 Mart Kadinlar Giinii reklamlarina Twitter {izerinden yapilan yorumlar
analiz edilmistir. Aragtirma bulgulari, tiketicilerin politik ve protest tiiketici kimlikleri etrafinda
olumlu ve olumsuz goriislerde itme ve ¢ekme mekanizmasiyla kiimelestigini ortaya koymaktadir.
Caligmanin 6zgiin degerini, olumlu goriislerin olumsuz goriislerden daha etkili oldugu ve dolayisiyla
da markanin politik séylemlere taraf olmasmim stratejik bir katki sagladiginin ortaya koyulmasi
olusturmaktadir.

Anahtar Sozciikler : 8 Mart Kadinlar Giinii, Sosyal Kimlik Kurami, Tiiketici Kimlikleri,
Aktivizm.
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1. Giris

Son yillarda goriilen dijital doniisiim ve teknolojik gelismelerin medya tizerindeki
etkisi sonucunda bireysel kimliklerin sosyal medya tizerinden ifsas1 pek ¢ok markanin
ilgisini ¢ekmekte, bu gelismeler markalara tiiketicilere ulagmak tiizere yeni yollar
sunmaktadir. Tiiketicilerin markalarla olan etkilesiminin deneyimsel boyuta tasinmas: ile
birlikte markalarin tiiketim baglaminda geleneksek islevlerinin Gtesine gegerek Kimlik
gostergesi halini almalar1 kaginilmaz olmustur. Bu durumun iki tiirlii yorumlanmasi s6z
konusu olabilir. Birincisi, tiiketicilerin tasarim, igerik ve kullanim gibi 6zellikler temelinde
kendi yasam tarzlarimi yansittiklarin1 diisiindiikleri markalar1 tercih etmeleri (Bocock &
Thompson, 1992) ile bir marka etrafinda bir nevi orgiitlenmeleri; ikincisi de markalarin
pazarlama stratejileri araciligiyla medya ortamlarindaki paylasimlarmin tiiketiciler
tarafindan benimsenerek ikincil bir yakinlasmanin olugsmasidir.

Reklamlar hem geleneksel hem de sosyal medya etkilesimini artiran (Baumol et al.,
2016) ve tiiketicileri markalara yonelik olumlu veya olumsuz tepki olusturma yoniinden
etkileyen 6nemli tutundurma araglaridir. Reklamlar kitlesel dogalar itibariyle markalarin
sadece kendi aktif miisterilerini degil, potansiyel tiiketicileri de hedeflemektedir. Bu yolla
reklamlarin pazar1 biiyiitmekte rol oynadigi genel kabul gérmekte olup (Broadbent, 2008),
bu durum reklamlara stratejik bir nitelik de kazandirmaktadir. 2021 yil1 ilk 6 aylik donemde
reklam harcamalari, yatirimlarin %25’ini olustururken, dijital medya, toplam yatirimlarin
icinde %65,6’lik payla 6nde gelen mecra olmaktadir (Deloitte, 2021). Bu bulgular
etkilesimin de dijital medyalara tasindigina isaret etmekte ve incelenmesini onemli
kilmaktadir. Medyanin sembolik mesajlar;, mesajin verildigi toplumun sosyokiiltiirel
kodlariyla iligskilendirildigi i¢in bireylerin bu mesajlar anlamasi, kullanilan dil ve mesajlarda
verilen gostergelerle saglanmakta ve hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda
bagimlilik yaratmaya calisilmaktadir (Bati, 2005).

Kitle iletisim araglarinin gelismesi, insanlarin farkli hayat tarzlarini tanimalarini
saglarken, farkli kKimliklerin birbirine yaklasmasina neden olarak homojenlesme siirecini ve
farkliliklarin yok edilmesini de giindeme getirmistir (Yavuz & Zavalsiz, 2015: 141). Bu
durum tiiketim olgusu, tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlarin1 gliglendirmistir.
Featherstone (1996: 39), reklamlarin tiiketicinin tiikettigi tiriinlerin yapay degerlerini 6n
plana gikarttigindan bahsetmektedir. Yazara gore (1996: 39) tiiketiciler, tiiketilen trtindeki
birincil fonksiyonlar1 géz ardi edip, ikincil fonksiyonlarini tiketmektedir. Deterjan, camasir
makinesi, otomobil gibi tiketim mallarmin romantizm, giizellik, iyi hayat simgesi gibi
gostergelerle iligkilendirilmesi (San & Hira, 2004), iiriinlerin 6tesinde anlamlarin tiiketildigi
bir pazar ortamimi giindeme getirmektedir. Bu ikincil fonksiyonlar, ‘iyi hayat’ gibi tiiketim
kiiltiiriinin daha genel donelerini isaret edebilecegi gibi, kadin haklar1 gibi politik ve
toplumsal sdylemleri de yansitabilmektedir. Markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde
bu ikincil fonksiyonlar, tiiketicilerin paydas1 olduklar1 goriisleri yansitabilecegi gibi karsit
goriislere de odaklanabilmektedir. Boylece bu etkilesimde bireylerin sosyal konumlarini ve
kimliklerini, baglar kurarak veya tiiketimle ayrimlar yaratarak belirlemeleri; estetik ve
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duygusal hazlar1i deneyimleme istekleri (Featherstone, 1996) medya sdylemleriyle
tetiklenmektedir.

Tiiketim alaninda yapilan aragtirmalarda, daha ¢ok pazarin tiiketicilerin Kimlikleri
tizerindeki etkisi tizerine odaklanildigi, buna karsin tiiketici Kimliklerinin pazara olan
etkisinin daha az dikkat ¢eken bir galisma alani olarak kaldigi gériilmektedir (Scaraboto &
Pereira, 2013: 390). Reklamlarin yeniden sekillendirici, doniistiiriicti rolii de bu noktada 6ne
¢ikmaktadir (Becan, 2016; Cronin, 2004; Solak & Oktay, 2017). Bu noktada Solak ve
Oktay’n (2017) igerik analizi yontemi Kullanarak gorsel ve yazili medyada yer alan reklam
banner, film ve afisleri iizerine yaptiklari ¢aligma, konut reklamlarinin, toplumdaki kiltirel
ve sosyal degisimleri yansittigin1 ve doniisiimsel olarak da ayricalik nesnesi etiketiyle
kimlikleri olugturdugunu ortaya koymaktadir. Cronin (2004) ise reklam uzmanlariyla yaptigi
goriismelere dayanarak reklamcilari kiiltiirel aracilar olarak tanmimlarken, misteriler ve
acentalar arasindaki ticari iligkinin iki tarafi da doniistiirdiigii tizerinde durmaktadir. Becan
(2016) ise anket yontemini kullanarak veri topladigi 298 6rneklemli ¢alismasinda mutluluk
cekicilikli reklamlarin tiiketicilerde en basta rahatlama gibi duygular1 uyandirdigs,
bilgilendirme gibi biligsel unsurlarin daha sonra geldigini ortaya koymaktadir. Diger bir
ifadeyle tiiketiciler mutluluk c¢ekicilikli reklamlarla mutlu olmaktadir. Markalarin
yaymladigi reklamlar, hedef kitlelerinin yasam tarzlarindan, kiiltiirlerinden izler tasirken
(Czarnecka et al., 2018; Perouse & Danis, 2005), hedef kitlenin goriisleri de reklamlarin
iceriklerinde belirleyici olabilir. Perouse ve Damis (2005)’mn giivenlikli siteler {izerine
yaptiklar1 ve reklam igeriklerini goriismelerle destekleyerek inceledikleri ¢alismalarinda,
giivenlikli sitelerin reklamlarinda nasil yeni zenginlik temalarini igledikleri ve hedef
kitlelerini ayricalikli sinifa ait olma vaadiyle etkilediklerini ortaya koymaktadir. Site
icindekiler ile disindakiler arasindaki ayrimda yeni sosyal iliskileri de ortaya koyan bu
caligma, kiiltiir izlerini gosteren 6nemli bir tartisma niteligindedir. Czarnecka vd. (2018) ise
reklamlarm ulusal degerlere yonelik ¢eki¢ etkisini (mold effect) kullandigindan
bahsetmektedir. Diger bir ifadeyle, kiiresel sosyal degerler agisindan reklamcilarin sadece
belirli ¢ekicilikleri kullanarak sosyal degerleri yansitmaktan c¢ok degistirmeyi tercih
ettiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum marka ve hedef Kkitlesi arasindaki bagi
pekistirirken, potansiyel tiiketiciler i¢in de marka lehine cazibe merkezi yaratabilir. Anneler
Giinii, Sevgililer Giinii, 8 Mart Kadinlar Giinii, Efsane Cuma indirimleri gibi 6zel giinlerin,
glinlimiiziin tiiketim toplumunda markalar tarafindan birer tiiketim okazyonu olarak
goriildigii ve bir iletisim firsatina doniistirildigi asikardir. Bu 6zel giinlerde ¢ogu
markanin yogun bir sekilde yaydig: tiiketim bombardimaninin aksine, aktivist bir hareketin
Onciisii olmay1 hedefleyen bazi markalarin 6zel giin iletisimlerinde bu ana akimdan
styrilmaya calistiklart goriilmektedir. Boylece aktivizm, markalarin politik sdylemlerinin ve
duruslarmin yansitildig: alan olarak tiiketicilerle markalarin etkilesimine iliskin farkli bir
ornek teskil etmektedir. Kapitalizmin sembolik fonksiyonlar1 arasinda aktivizm, kiigiik alt
gruplari politik hareketler etrafinda giindelik hayat i¢inde orgiitleyen ve pazar temelli, politik
olarak giidiilenmis tiiketim pratiklerini (yeniden) iireten bir alan olmustur (Foden, 2012).

Bir diger 6nemli nokta ise isletmelerin, tiiketiciler ile markalar1 arasinda saglam bir
bag kurmak ve bu bagi kontrol altinda tutmak igin toplumdaki 6nemli gelismeleri ve siyasal
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stiregleri birer firsat olarak kullanmasidir (Aslan, 2016). Ancak marka ve onun tiiketicisinin
politik konumlar1 arasindaki farklihk, marka agisindan o6nemli bir sorun olarak
goriilmektedir (Matos et al., 2017: 134). Ciinkii belirli bir kesime hitap eden, onlarin politik
tutumlarini destekleyen bir s6ylem veya reklam, karsit goriisleri savunan tiiketici kitlesi ile
olan baglar1 tehlikeye atmakta, bu kitle nezdinde bir ihanet olarak goriilebilmekte, olumsuz
sonuglara yol agabilmektedir. Tiirkiye’de markalarin ¢ogunlukla siyasi olaylarda veya se¢im
zamanlarinda sosyal medya paylagimlarinda ve yorumlara yanitlarinda daha 6zenli ve hassas
davrandigi, hatta paylasim ve yorum yapmayarak bu durumlardan uzak kalmaya calistigi
goriilmektedir (Aslan, 2016).

Bu ¢alisma, bireysel politik duruslarin ifade edilmesinde markalarin araci roliinii ele
almaktadir. Bu genel amacin 6zelinde, reklamin igeriginin bir nevi tetikleyici olarak alindig:
durumlarda, tiiketicilerin hangi mekanizmalarla pozisyon aldigi ve bunun marka ile ilgili
goriislere nasil yansidigi literatiire katki olarak ele alinacaktir. Bu amacin gergeklestirilmesi
icin Filli Boya markasmim 2017 yilinda “Anca Beraber Kanca Beraber” ve 2018 yilinda
“Mucizemsin” isimli 8 Mart Diinya Kadinlar giinii i¢in hazirlamisg ve yayinlamis oldugu
reklamlarmm Twitter paylagimlar1 ve paylasimlara gelen yorumlarm incelenmesi
hedeflenmistir. Sosyal medya paylagimlari ve yorumlari iizerine ¢alismak, bireylerin kisisel
istekleri ile paylasim yaptiklar1 diistiniildiigtinde, bireylerin gercek duygularini yansitma
olasihgimi artirdigi i¢in yerinde goriilmektedir. Bu reklamin tercih edilmesinin nedenleri,
2017 Anayasa Degisikligi Referandumu 6ncesine denk gelmis olmasi, tiiketicilerce karsit
goriis ve taraftar olma durumu vyaratarak Foden (2012)’in ifade ettigi oOrgiitlenmeyi
saglamasi, sosyal kimlik ifade alani olugturmasi ve 2018 yilinda da tekrarlanmasiyla hem
tiketicilerde beklenti olusturmas1 hem de marka ve tiiketiciler arasindaki etkilesimde istikrar
saglamasi yoniinden 6rnek teskil etmesidir.

Bu calismada kampanya siirecinde ortaya ¢ikan tiiketici-marka etkilesimi sosyal
kimlik teorisine odaklanilarak irdelenmistir. Sosyal kimlik teorisi, bireylerin bir grubu
belirtmek ve grup olarak davranmak tizere gegirdikleri biligsel ayrintilandirma siirecini ele
almakta ve giindelik hayatta yer tutan objelerin insanlar1 sosyal gruplara ayirmak igin
genigletilebilecegi lizerinde durmaktadir (Huddy, 2001). Sosyal medyanin giindelik hayatin
bir parcasi haline gelmesiyle, paylasimlar ve sdylemler de en az objeler kadar sosyal
gruplarm belirlenmesine etkili hale gelmistir. Bu teorinin segilmesinin temel sebebi,
markalarin sosyal kimlikleri nasil ifade ettigini anlamada 6nemli bir ¢er¢eve sunmasidir.
Ancak cevaplanmasi gereken soru; markalarin nasil bir siirecle bu rolii iistlendikleridir.

2. Sosyal Kimlik Kurami

Postmodern yaklagimlar bireylerin kimliklerini akigkan, durumsalci ve sosyal olarak
inga edilen bir yap1 olarak kabul etmektedir (Huddy, 2001). Tajfel (1982) tarafindan ortaya
konulan Sosyal Kimlik Kurami, grup olgusunun olusumuna, grup tiyeligine ve ilintili sosyal
davraniglara agiklamalar getirmektedir. Kuram, belirli bir grubun iiyesi olan bireyin
giidiilerinde, algilarinda, yargilamalarinda degisiklikler goriildiigiinii; bu durumun benlik
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algisimin grup i¢inde degismesiyle ilgili oldugu; tiye olunan sosyal siniflarin ¢ogunlukla
davranislara yon verdigini 6ne siirmektedir (Demirtag, 2003).

Sosyal kimlik kuramima goére bireyler bir gruba ait hissetmekte, i¢inde yer aldigi
grubu diger gruplarla karsilastirma yoluyla yer aldigi gruplarin ozelliklerini kendine
atfetmektedir (Isikay & Basc1, 2020). Kurama gore bireylerin ortaya koyduklar1 benlikleri
ile sosyal kimlikleri, mevcut sosyal smiflar gergevesinde kendilerini konumlandirdiklari
yerle yakindan ilgilidir (He et al., 2012). Bu agidan sosyal kimlik kavrami, bireylerin i¢inde
yer aldiklar1 grubu referans alarak ortaya ¢ikardiklar1 kimligini ifade etmektedir.

Kuram, farkli dinamiklere sahip ¢esitli alanlarda uygulama alanlari bulmustur.
Politik kimlik baglaminda ele alinabilecek gruplarda belirgin normlarin var olmasi, iiyelerde
grup ici yakinlik iliskileri bulunmasi ve kolektif eylem davraniglarinin goriilmesi; kuramin
politik psikoloji ile ilgisine dikkat ¢eken unsurlar arasindadir (Huddy, 2001). Dahasi,
bireylerin ayn1 grupta olduklar1 kimselerle benzesirken digerleriyle ayrisma davraniglarina
atfettigi 6nem agisindan sosyal kimlik kurami siyasi parti kimliklerinin incelenmesinde
onemli bir ara¢ olarak gosterilmistir (Greene, 2004). Nitekim, parti tiyeligi sosyal kimlik
bakis agisiyla ele alinirsa, gliclii bir partizan kimligin iiyelerde politik eylemlere daha ¢ok
katihim, partinin gorislerine daha fazla baghlik, diger partilerin gériislerine daha diisiik
tolerans, hatta parti ici muhaliflere daha siddetli tepki gosterme gibi davraniglara yol
acabilecegi ongoriilebilir (Huddy et al., 2015).

Mal ve hizmetlere iligkin begeni ve tercihlerin sosyal kimliklerin tanimlanmasinda
anahtar bir rol oynamasi, kuram agisindan titketim olgusunu 6nemli kilmaktadir. Nitekim
tikketicilerin tiriin se¢iminde islevsel 6zelliklerin yani sira, iginde yer aldiklar1 toplumsal
yapida kendilerini ifade etme ve statii edinme gibi amaglar yer almaktadir (Gokaliler vd.,
2011). Tiiketim yoluyla bireysel ve sosyal yasamlarina deger katmaya calisan tiiketiciler
reklamlar yoluyla sembolik anlamlarla karsilasirken, markalar da bu baglamda sinif belirten
sembolik anlamlar tasimaktadir (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

Lam vd.’ne gore (2010) marka sadakati kavrami sosyal kimlik kuramiyla yakindan
ilgilidir. Yazarlara gére markalar ile bu diizeyde bir iligki, bireyleri bir sosyal gruba ait kilma
islevini yerine getirir. Muniz ve O’guinn (2001) tiiketicilerin markalar ile kurduklari iligkiler
sonucunda “marka topluluklar1” olarak tanimlanabilecek sosyal yapilarin ortaya ¢iktigini,
birgok toplulukta goriilen ortak biling, aligkanlik ve ritiieller gibi paydalarin bu topluluklarda
da gortldigiinii belirtmistir.

Sosyal medya ise bu olusumlara hem platform hem de arag saglama yoniinden dahil
olmustur. Bu platformlar kimliklerin akiskan ve durumsal olarak postmodern o6zellik
tagimalarini pekistirir sekilde farkli amaglar temelinde degismelerine ve doniismelerine
imkan sunmaktadir. Bu platformlar bir nevi gecici s olarak kullanilmakta, ortakliklar ve
ayriliklar temelinde bireyleri kisa siireli bir araya toplamakta, giindemin degisen igerik ve
hizina gore de degismektedir. Dolayisiyla kalici degillerdir. Bu da zaten postmodern
kimliklerin talep ettigi bir durumdur. Vernuccio vd. (2015) sosyal kimlik kurami
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perspektifinden ‘marka agk1’ kavramim ele aldiklari ¢alismalarinda Facebook’ta 20 biiyiik
markaya ait hayran sayfalarmin katilimeilarindan anket yoluyla veri toplamss, tyelerin
marka odakli sosyal gruplarda diizenli bigimde toplanarak birbirini harekete gegiren
paylasimlarda bulunduguna deginmistir. Yazarlara gore bu platformlarda ortaya ¢ikan
etkilesimde sosyal kimlik 6nemli rol oynamakta, markalar sosyal kimlik gostergesi niteligi
tagimaktadir.

3. Markalar, Politika ve Aktivizm

Televizyon, gazete gibi kitle iletisim araglart ve popiiler kiiltiir ile olusturulan
anlamlar, metalagarak ticari bir hale gelirken, kiiltirel baglamda da doniisiime hiz
vermektedir (Kirca, 2012: 180). Baudrillard (1997)’a gore, reklam ve Kkitle iletisim
araclarimin temel amaci goniillii ve uysal tiketiciyi olusturmaktir. Yazara gore artik
tikketiciler postmodern tiiketicilerdir. Postmodern kiiltiirde gelenekler yok olmakta ve ¢ok
kiltirliiliik meydana gelmektedir. Bu toplum yapisinda, popiiler olma ve digerlerinden farkli
olma arzusu desteklenmektedir.

Aktivizm giiniimiiz tiiketicilerinin farkli olma veya kimlik ifsa alan1 haline gelen
o6nemli bir gosterge niteligindedir. Kozinets ve Handelman (2004), aktivist tiiketici
hareketlerini, toplumsal diizeni her yonden cevreleyen tiiketim kiiltiirii ve pazarlama
unsurlarimi  doniistirmeye ¢alisan 6zel tiiketici hareketleri olarak tanmimlamaktadirlar.
Aktivist tiiketici hareketleri de diger sosyal hareketler gibi ideolojilerini ve amaglarim
kamuoyu o6niinde agik bir sekilde paylastiklarinda, konumlarini, kendileri ve kars1 taraf (biz
ve onlar) iizerinden kavramsallastirmaktadir. Burada hareketin boyutu ile amacin derinligi
arasinda bir iligki kurarak, amacin sadece ilkeler, pratikler ve diizenlemeleri degistirmekle
kalmay1p bunlarin arkasinda yatan ideoloji ve tiiketim kiiltiirine iniyor olmasi1 durumunda
aktivist tiiketici hareketlerinin daha radikal bir boyuta ulastigini ileri siirmektedirler (2004:
691).

Bu hareketler markalar agisindan da 6nem tasimakta; bu hareketlerin pargasi olmak,
pozisyon almak ve bu pozisyonu tiiketicilere duyurmak gibi stratejik adimlar markalar i¢in
gerek stratejik vizyonlar1 gerekse bu konuda talepkar olan tiiketicilerin artmasi nedeniyle
giindeme gelmektedir. Aktivist tiiketim hareketlerine sadece empati kurmakla kalmayip,
bunu bir adim daha ileriye gotiiren markalarin ise, konuyu daha proaktif bir sekilde ele
aldiklarini, meseleyi sadece olasi iletisim kazalar1 ekseninde degerlendirmenin gok Gtesinde
kiltirel ve toplumsal baglamda ¢oziimlemeyi hedeflediklerini, dolayisiyla bu
¢oziimlemenin merkezinde yer alarak, aktivist bir hareketin bizzat “baslaticisi” olarak
konumlandiklarin1 da gorebilmekteyiz. Nas (2016), Always (Tirkiye’deki ismiyle Orkid)
markasinin 2014 yilinda yurittigi  “#likeagirl (kizgibi)” kampanyasmi ele aldig
caligmasinda, kiiresel ve yerel boyutta bir markanin baslaticisi oldugu aktivist hareketi
mercek altina almisg, post-feminizm odakli bu kampanyayi1 kadinlara yonelik stereotipler ve
bunlarin yikilmasini amaglayan hareket olarak incelemistir. ABD’de faaliyet gosteren bir
dondurma fireticisi olan Ben & Jerry’s o6zelinde aktivizmi inceleyen Cetinkaya ve
Dondurucu (2022); firmanin demokrasi ve gevrecilik konularinda paylagimlarmin halkla
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iliskiler iglevinin yan1 sira orgiitsel degerleri temsil eden bir yonii oldugunu, savunulan bu
degerlerin firmanin is uygulamalarina da yansidigmin goriildiigiinii belirtmistir. inceoglu ve
Onayli-Sengiil (2018), Nike markasinin Bizi Boyle Bilin reklamini gostergebilimsel analiz
yontemiyle inceledikleri caligmalarinda femvertising konusunda dikkat g¢ekerken, bu
reklamin Tiirkiye’de degisen toplumsal cinsiyet rollerini yansittigini ve kadinlara atfedilen
geleneksel rollerin diglandigin1 vurgulamaktadir. Tor-Kadioglu (2021) ise femvertising
tizerine Selpak markasinin ‘6n yargilari silelim’ isimli reklam kampanyasini betimleyici
analizle inceledigi ¢aligmasinda femvertising c¢alismalarinin kadinin medyada yer alma
sekillerini kuvvetlendiren bir katki sundugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmalarin yaninda
elestirel bakis agis1 sunan galismalar da mevcuttur. Sanay ve Sener’in (2021) 2011, 2014 ve
2017 yillarindaki Kristal EIma Reklam Yaraticilig1 6diilii kazanmig 222 televizyon reklamini
icerik analizi ile inceledikleri caligma, geleneksel toplumsal rollerin hala reklamlarda
kullanildigini ortaya koymaktadir. Aslinda bu ¢alismanin 6nemli yani, 6diil mekanizmasinin
hala geleneksel rolleri 6diillendirdigini ve dolayisiyla onayladigini vurgulamasidir. 22 spor
markasimin dahil oldugu bir ¢alismada, ¢evre ve sosyal aktivizm unsurlarinin markalar
tarafindan kullanildigi ancak yasal, ekonomik ve isyeri aktivizminin kullanilmadig: ifade
edilmektedir (Oymen & Kocabay-Sener, 2022). Ozellikle sosyal mesajlar verme ve
tilketicilerin duyarliliklar1 ile ortak paydada bulusma noktasinda bu bulgular carpici
niteliktedir. Ekonomik veya yasal alan s6z konusu oldugunda ise, is alanimi olusturan
konularda uzak kaldiklar seklinde yorumlamak miimkiin goriinmektedir.

Aktivist hareketlerin bir pargasi oldugu politik tavir ve sdylemler, markalarin da
katilimeist oldugu tepkileri igermektedir. General Motors’un Danimarka’dan ekonomik
acidan daha giiclii olmasi, FedEx’in de ABD Kongresi’ne se¢ilme ¢abalari iginde olan
politikacilara bagislarda bulunarak onlar1 desteklemesi (Bolman & Deal, 2017: 241-242)
gibi 6rnekler markalarin politik bir aktér oldugunu gostermekte; diinya c¢apinda biiyiik
firmalar, devletler diizeyinde siyasi kararlara ve ¢ikar ¢atismalarina 6nemli 6l¢iide miidahil
olan ciddi birer gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bkz. Chomsky & Vltchek, 2017).

Markalar, tiiketici Kitlesini sinirlamamak ve daha kucaklayici olabilmek igin politik
goriis  belirtmekten, politik olarak konumlanmaktan ve taraf olmaktan siklikla
kagmmmaktadirlar. Ama bu durum giinlimiiz kosullarinda degisime ugramakta, birgok
markanin ciddi anlamda politik olarak tavir aldigi, alinan tavri sdylem ve reklamlarina
yansittigt goriilmektedir. Burada da politik olarak konumlanmak veya belirli bir hedef
kitlesini gozeterek soylem gelistirmek Onemli yontemlerden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Son dénemlerde gevreci soylemlerin reklam (Tellan, 2008) ve markalarin diger
sosyal sorumluluk faaliyetlerine yansimasi bu agidan degerlendirilebilir. Chevrolet,
Guinness, Barilla, Chick-Fil-A ve Hewlet-Packard (HP) gibi markalar (Matos et al., 2017:
125) politik olarak konum almis markalar olarak karsimiza ¢ikarken, giiniimiizde genele
hitap eden ve tarafsiz markalardan ziyade durusunu belli eden ve bunun arkasinda olan
markalarin daha fazla giindeme geldigini séylemek yerinde olacaktir.

Markalarin politik olarak konumlanmasinin, olumsuz sonuglar dogurma ihtimali
(6rnegin, karst durus, kolektif baski, ekonomik ceza, boykot (Karaca, 2016: 55), markadan
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ahigverisi kesme, sosyal medya kampanyasi baslatma), olumlu sonuglar dogurma
ihtimalinden daha yiiksektir (Matos et al., 2017: 135). Bu durum, boykot cagrilar1 gibi
eylemler sonucunda markalarin gerek itibar bakimindan gerekse finansal agidan kayiplara
maruz kaldiginm gostermektedir (Kahraman, 2013: 63).

4. Yontem

Bu arastirma tanimlayict bir aragtirma olup, Filli Boya markasinin 2017 yilinda
“Anca Beraber Kanca Beraber” ve 2018 yilinda “Mucizemsin” bagliklariyla 8 Mart Diinya
Kadmlar giinii i¢in hazirlamis ve yaymlamig oldugu reklamlari1 uygulama alani olarak ele
almaktadir. Bu reklam filmleri, ana-akim iletisim iceriklerinden uzaklasip, politik sdylem
odagma yakinsadigi icin sosyal kimlik teorisi, aktivizm ve politik goriisiin kesisim
noktasinda tiiketici goriislerini bir araya getirmektedir.

Bu noktada bu reklamlarin baglamini irdelemek ayrica 6nem kazanmaktadir. Reklam
serisinin ilki “16 Nisan 2017 Anayasa Degisikligi Referandumu” 6ncesinde yaymlanmig ve
0 donemde toplumdaki politik kutuplagsmayla denk diigmiistiir. Bu referandumda baskanlik
sistemine gecis oylanmis, ‘Evet’ oyu verenler baskanlik sistemini destekleme yo6niinde oy
kullanirken, ‘Hayir’ oyu verenler sistem degisikligini desteklememe yo6niinde oy
kullanmislardir. Béylece yayin baglamini daha iyi betimleyebilmek i¢in toplumun “Evet”
ya da “Hayir” olarak kamplastigini, giindemin bu referandum tartigmalarina odaklandigim
belirtmek gerekmektedir. Reklamlarin igerigi ‘Hayir’ goriisiinii paylasan tiiketicilere
yakinsamakta ve dolayisiyla da tarafli bir icerik sunmaktadir. Bu sebeple reklama yonelik
tweet okumalar1 bu goriisii temel alarak degerlendirilmistir.

Sosyal medyada pek ¢ok kullanici bireysel tutumlarini ve goriislerini evet ya da hayir
hashtagleri ile ifade etmis ve bir siire giindemin merkezinde bu yer almistir. Bu
paylasimlarin 6ne ¢ikan bir 6zelligi, tiikketicilerin bireysel alanini yansitmast itibariyle daha
zamansiz bir 6zellik tagimalaridir. Diger bir ifadeyle, bu paylagimlar tiiketicilerin kendi
goriislerini yansitmalar i¢in aragsallasarak sOylem niteligi tasimaktadir. S6ylem analizi dil
pratigi ile sosyal, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik arka plani olan gergekligin nasil inga
edildigini ortaya koyarak (Oguz, 2008) belirli bir sosyal bakis agiyla iliskilendirilmis diinya
goriigiini anlamay1 amaglamaktadir (Fairclough, 2009). Bu ¢aligmada ise sdylem derinligine
inmek tartigmay1 politik eksende birakacagindan marka yoniine odaklanmak amagh
tanimlayici bir boyut daha temel alinmistir. Boyle bir siiregte, bir markanin politik séylemde
taraf oldugunu aktivist bir yaklagima gémiilii olarak veriyor olmasi bu reklamlari incelemeye
deger kilmistir. Reklamin igerdigi alt metinler, tiiketiciler tarafindan politize edilmis,
kampanyalar bir “6zel giin iletisimi” digina tasarak bir “sosyal kimlik ifsa alanina”
dontismiis ve Filli Boya, tiiketicilerin sosyal kimliklerini yansitmalarinda rol iistlenmistir.
Bu reklama yonelik Twitter paylasimlarinin incelenmesinin temel motivasyonunu bu
olugturmaktadir. Boylece reklamin arka planinda sosyal medyada yer alan paylasim ve
tartigmalarin tiiketici ekseninde nasil yanki buldugunu anlamak ve markaya yonelik tepkileri
gormek miimkiin olmaktadir. Twitter verilerinin kullanilmasinin bir diger nedeni de
Twitter’in katilimcilarin anonim kalarak goriislerini herhangi bir etkiden bagimsiz bir
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sekilde ortaya koymasina imkan vermesi, bu durumun verilerin gecerlik ve giivenirligini
artirmasidir.

Bu ¢aligmayla amaglanan, markanin reklamlar1 kapsaminda yapilan Twitter
paylasimlarini inceleyerek, bireysel politik duruglarin ifade edilmesinde markanin araci
roliinii ele almaktir. Bu roliin ger¢eklesmesinde hangi mekanizmalarin rol oynadiginin da
belirlenmesi onemli goriilmektedir. Bu dogrultuda, Mart 2017 ve Mart 2018 dénemleri
boyunca ilgili reklamlar1 konu alan paylasimlara odaklanmilmistir. Veriler MAXQDA
Analytics Pro 2018 programu ile analiz edilmistir.

4.1. Veri Toplama

Bu ¢alisma kapsaminda incelenmekte olan veri, Twitter’da #FilliBoya ifadesi ile
etiketlenmis ve herkesin erisimine agik girdilerden olusmaktadir. Filli Boya tarafindan
Twitter’da duyurulan reklam iletilerine iliskin geri dontislere erismek tizere, Twitter’da
“#FilliBoya” arama sozciigii ile sorgulama yapilmistir. Rastlanan iletileri saklamak tizere bir
SQL.ite veri tabani tasarlanmustir.

Birgok web sitesi, bir kismi kullanici kaynakli olan yiiksek hacimli icerige ev
sahipligi yapmaktadir. Bu durum, ziyaretgilerde bilgi yiikii olarak adlandirilan olumsuz bir
etkiye yol agmaktadir (Freyne et al., 2010). Bununla birlikte ziyaretgilerini yonlendirmek
iizere daha yogun etkilesim saglamay1r amacglayan web siteleri, kisisellestirme gibi
yontemlere bagvurmaktadir (Tam & Ho, 2005). Bu yolla web siteleri ziyaretcilerine ilgi
alanlarma gore 6zellesmis igerikler sunabilmektedir (EImongui et al., 2015). Twitter da
kullanic1 begenilerini ve kullanicilar arasi takip iliskilerini saklamakta, her kullaniciya
kigisel tercihlerine gore Ozellestirilen bir igerik akisi saglamaktadir. Dahasi, Twitter
kullanicilar1 paylagimlarini tanimadiklari kullanicilardan gizleme olanagina sahiptir (Twitter
Yardim Merkezi, 2019). Bu nedenlerle, kullaniciya ozel iletiler ve genel erisime kapali
paylagimlarin ¢alisma kapsami disinda tutulmasi amaglanmis, yalnizca anonim ziyaretgi
kimligiyle de ulasilabilen herkese agik tweet’ler toplanmustir.

Tweet’lerin toplanmasi agamasinda rutin bir yol izleyerek ilgili kullanici hesap adu,
paylagilan igerik, paylagim tarihi, toplam yanit ve begeni sayisi gibi verileri bir tablo halinde
derlemek miimkiindiir. Buna karsin, toplanmasi amaglanan igerik boyutu arttik¢a s6z konusu
yontemin insan giiciiniin sinirlarin1 agacagi ongoriilebilir. Internet’te belirli kaynaklara
erismek ya da web sitelerini diizenli olarak test etmek {izere web otomasyon araglarina
siklikla bagvurulmaktadir. Bu kapsamda ortaya konulan tarama yazilimlari, veri toplama
amaciyla da kullanilabilmektedir. Python tabanli bir web tarama yazili olan Scrapy (Scrapy,
2018) bunlara bir 6rnek olarak sunulabilir. Tarayici yazilimlar; arsivleme, indeksleme, veri
madenciligi gibi amaglar dogrultusunda Internet’ten icerik indirmek iizere gelistirilmis 6zel
yazilimlar olarak tanimlanabilir (Olston & Najork, 2010). Achrekar vd. (2011) influenza
hastaliginin etkisini izlemek ve yayilimmi tahmin etmek itizere Twitter kullanicilarinmn
iletilerini toplamay1 amaglamis, bu kapsamda 6zel bir tarayici yazilim gelistirmistir. Benzer
bir yolla, Mai vd. (2018) sosyal medyanin Bitcoin fiyati izerindeki etkisini incelemek i¢in
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tweet verisi toplamak {izere Python tabanli bir tarayici gelistirmistir. Dahasi, tweet
verilerinin son yillarda akademik c¢aligmalar icin 6nemli bir kaynak haline geldigi
gbzlenmektedir. Twitter bu yonde artan talebe yanit vermek iizere gesitli veri toplama,
isleme, gorsellestirme araglarina verilerini agmis, Twitter Gelistirici Platformu kanaliyla
akademik aragtirmalara yonelik erisim olanaklar1 saglamigtir.

Calismamiza konu olan verilerin boyut bakimindan kii¢iik olmasi nedeniyle
Twitter’a entegre tglincii taraf araglarin kullanimina gerek duyulmamis, herkese agik
listelenen tweet verisine tarayici lizerinden ulagilmistir. Bu dogrultuda Twitter’dan
#FilliBoya etiketli tweet ve yanitlarin toplanmasi igin Microsoft Visual Studio 2017
ortaminda C# dili kullanilarak basit bir tarayici kodlanmistir. Web sayfalari, web
sunucularinda HTTP/HTTPS protokolleri {izerinden metin tabanli HTML formati ile
sunulmaktadir. Benzer sekilde, Twitter tizerinde goriilen kullanict girdileri, sitenin ilettigi
HTML kodlarinin igerisinde birtakim niteliklere gére ayrilmig gomiilii yapilar seklinde yer
almaktadir. Bu sayede tarih sirali arama sonug sayfalar1 Selenium web otomasyon arac ile
listelenmis, sonuglar ayiklanarak Tablo 1°de belirtilen niteliklerden olusan bir veri seti
hazirlanmistir.

Tablo: 1
Toplanan Veriye Iliskin Nitelikler

Nitelik Agiklama Tweet’ler Yamtlar
Conversationld Girdiye iliskin tanimlayici say1 X X
PermaLink Girdiye ulagmak i¢in baglanti X X
Time Olusturulma tarihi X X
User Olusturan kullanici hesabi X X
Replies Toplam yanit adedi X

Retweets Tekrar yayilama adedi X

Favorites Toplam begeni adedi X

Text Girdi igerigi X X

30 Nisan 2018 tarihinde yiiriitiilen bu islemler sonucunda toplanan veri, 4226 tweet
ile 356 yorumdan olugmaktadir. Toplanan veri SQLite veri tabaninda iki ayr1 tabloda
saklanmig, analiz igin her tweet ve yorum ayri ayri degerlendirilmistir.

4.2. Verilerin incelenmesi ve Analizi

Veri analizi; veri hazirlama, tanima, kodlama - arastirma sorusunu yanitlayacak
kategoriler belirleme - ve anlam olusturma siiregleriyle gergeklestirilmistir (Ruona, 2005).
Veri hazirlama asamasinda tweet ve yorumlar icerik olarak 6n incelemeye tabii tutulmustur.
Buna gore verilerin 6ncelikle igerikleri incelenmis ve olumlu tweet, olumlu yorum, olumsuz
tweet ve olumsuz yorum olarak 4 temel belge gruplarina ayrilmistir. Bu asamada ilgisiz olan,
icerik olarak olumlu veya olumsuz bir yiiklemi yansitmayan ve yorum eklenmemis olan,
dolayistyla bir etkilesim niteligi gostermeyen 1438 tweet ve 155 yorum veri setinden
¢ikarilmistir. On analiz siirecinde ironi tastyan ve ciimle yapisi olarak olumlu olmakla
birlikte icerikte olumsuz olan tweetler (veya tam tersi) de analizden 6nce diizenlenerek ilgili
gruplarina alinmis ve veri setinin nihai hali elde edilmistir. Bu kapsamda analize toplam
2589 olumlu tweet, 199 olumsuz tweet, 137 olumlu yorum ve 64 olumsuz yorum olmak
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tizere toplam 2986 adet igerik kodlama asamasma alinmistir. Hashtagler de sadece etiket
gorevi gormesi Ve igerik olarak goriis yoni bildirmemesi nedeniyle analiz setine dahil
edilmeyen tweetlerde sayilan Kategori olmustur. Veri tanima siirecinde tweet ve yorumlar
arast iliski incelenmis, tweet ve yorumlarin igeriklerinin ortakliklar1 belirlenmeye ¢alisilmisg
Ve aragtirma Sorusu kapsaminda one ¢ikan boyutlar yorumlanmistir. Verilerin
kodlanmasinda gémiilii yaklasim benimsenmistir (Bradley et al., 2007). Boylece daha
tiimevarimsal yaklagimla sahadan ¢ikan bulgular 6nceliklendirilmistir. Kodlama agamasinda
kodlama, temalarin bulunmasi ve smiflandirma basamaklar1 ile bulgularin kaliplart
belirlenerek objektif ve analitik bir siire¢ kullanilmigtir (Caudle, 2004). Anlam olusturma
stirecinde ise olusturulan temalarin arastirma sorusu kapsaminda teorik katkilar1 ele alinmig
ve bulgulara yer verilmistir.

5. Bulgular

Aragtirmaya dahil edilen verilerin analizi sonucunda, tiiketicilerin sosyal kimliklerini
itme ve ¢ekme ilkeleri dogrultusunda olusturduklar ortaya ¢ikmaktadir. Filli Boya, siyasi
bir séylem odaginda iletisim kampanyasi yiiriitmemesine ragmen, reklamlarin igerigi,
kadinlar giinii temasinin Gtesine gegerek siyasi yiiklem temelinde algilanmasia neden
olmustur. Bu da reklamu izleyen tiiketicileri iterek veya g¢ekerek, Filli Boya’nin, kimlik
ifsasinin merkezine yerlesmesine neden olmustur. Bu durum markaya yonelik birincil bir
yaklagim olusturdugu gibi dolayli yonden tiiketicilerin bireysel kimliklerini sosyal medyaya
tagidiklart ikincil bir yaklasimi da giindeme getirmekte ve birlikte biitiinciil bir marka
tartigmasini olusturmaktadir.

Olumlu ve olumsuz tweet ve goriis sayilari incelendiginde olumlu tweet ve
goriislerin, olumsuz tweet ve goriis sayisinin yaklasik 10 kati kadar oldugu goriilmektedir
(Tablo 2).

Tablo: 2
Analize Dahil Edilen Olumlu ve Olumsuz Tweet ve Yorumlarin Dagilimi
Girdi Olumlu Olumsuz Toplam
Tweet 2586 (%92,85) 199 (%7.14) 2785 (%100)
Yorum 137 (%68,15) 64 (%31,84) 201 (%100)
Toplam 2723 263 2986
Tablo: 3
Olumlu ve Olumsuz Kodlara Yénelik Kodlanmis Boliim ve Belgelerin Frekanslari
Kodlanmis | Kodlanmis Olumsuz Kodlanmig | Kodlanmig
Olumlu Kodlar Boliiml Belgeler Kodlar Boliiml Belgeler
Olumlu Duygular 1791 1017 Olumsuz Duygular 27 27
Mesajin Igerigine Yonelik Olumlu Tutum 224 185 Mesajin Igerigine Yonelik Olumsuz Tutum 73 63
Feminist Soylem 269 255 Feminist Elestiri 57 39
Olumlu Marka Degeri 90 90 Olumsuz Marka Degeri 36 31
Marka-Birey Yakinlig: 80 80 Marka-Birey Uzaklagmast 5 5
Duygulanma 34 34 Eylemsel Tepki 1 1
Kadin Istihdam1 2 2
Toplam 2490 1663 Toplam 209 176
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Tablo 3’te belirtilen ‘Kodlanmis Boliimler’, tweetlerin iginde kod atanan béliimlerin,
‘Kodlanmis Belgeler’ ise kodlama yapilan tweetlerin toplam sayisini ifade etmektedir.

Olumlu ve olumsuz tweetler incelendiginde (Sekil 1), olumlu goriis bildiren
tiiketicilerin daha yogun paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Sekil 1’deki renklendirmelerden
siyah, olumsuz kodlari; kirmizi olumlu kodlari; mavi de politik sdylemlere yonelik kodlar
ifade etmektedir. Bu dogrultuda politik tarafa yonelik bireylerin kendi politik taraftarliklarini
ifade ettikleri veya diger kisileri bunu yapmakla ve markay:r da buna araci olmakla
elestirdikleri kod yapisini ifade etmektedir.

Sekil: 1
Olumlu ve Olumsuz Tweetlerin Kod Siklig1 Yoniinden Karsilastirilmasi
@)
. -
.
&) * o &) » *
ardame Are .“ - 0 [ [ > - -
T _OWUMSUZ TWEET. —~& ! OLUMLY TWEET "
@] ¢ ( )
& ‘, s ®© 1 -
&)
@) =

Olumlu kodlardan o6zellikle takdir etme, Atatiirk¢ii bulma, reklam metnini oldugu
gibi kullanarak paylasim yapma gibi durumlar igerigini begenme, duygulanma gibi tepkileri
giindeme getirmektedir. Bu béliimde en ¢arpici ¢ikti, calismada ‘eylemsel begenme’ olarak
adlandirilan begenmeyi eylem vaadine doniistiren tepkilerdir. Bazi ornekleri su sekilde
vermek miimkiindiir:

“Biitiin evi duvardan duvara #filliboya ile boyayasim var’

“Naptiniz siz ya Saglarimi bile #filliboya ile boyayasim var suan”

“Bu yaz evin boyasini degistiricem ve sizden almassam namerdim”

“Su reklami gordiikten sonra makyajimu bile filli boyayla yapasim geldi, Heldl valla”

Y Tweetler paylasimlarin ashina uyularak ¢ahsmaya almmistir: Bu sebeple yazim kurallarna  uyum

gozetilmemigtir.
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Olumsuz tweetlerin odak noktas ise igerige yonelik olumsuz yaklasimdir. Olumsuz
goriislerdeki feminist elestiri igerigi, olumsuz yorumlarda bir kars1 ¢ikisa doniismektedir.
Tiiketiciler tam tersi reklam1 anti-feminist bulmakta ve “#filliboya rekiam: gibi reklamlar
sadece seklen giizel. I¢ine, derinine baktiginizda ashinda kadinin adi gene yok, kadin gene
figiiran”, “#filliboya'cigim camim kadwnlar giinii kutlayacagim derken kadinlig: bir malzeme
gibi kullanarak polemik ortam: olusturmussun tebrikler” gibi yorumlarla elestirmektedir.
Aralara politik mesaj sikistirildigi goriisii ortaklik olarak ‘Hayir’ tepkisiyle ¢akigmakta ve
hayir propagandasi yapildig1 goriisii dile getirilmektedir. Olumsuz tweetlerde kapitalizm
elestirisinin odak noktasi 6zel giinleri markanin ¢ikarina kullandig1 gorisiidir. “#filliboya
herhangi bir ozel giinden kapitalist zihniyetle kdr amaci giidme pesindesiniz” gibi yorumlar
bu goriisii yansitmaktadir. Bu da reklamlarin igerigi ve ‘Hayir’ gorisiindeki tiiketiciler
arasinda bir eslesmeye ulasildigini gostermektedir. Olumsuz tweet ve goriislerin azligi,
tikketicilerin tepki gostermek yerine daha ¢ok tepkisiz kaldigini ortaya koymaktadir. Ticari
sOomiirii, tutundurma amagh gibi goriisler de yine kapitalizm elestirisine odaklanan kodlar
olmustur. Olumsuz tweetlerde eylemsellik olumlu tweetlerdekinin tam tersini isaret etmekte
ve ‘kullanma-kullandirma’  tepkisini  yansitmaktadir. Ancak yogunluk olarak
karsilastirildiginda reklamin olumlu goriisteki tiiketicileri daha ¢ok odakladigi séylenebilir.

Aragtirma bulgularinin gosterdigi birincil marka yaklagimlari, markanin yaptigi 8
Mart Kadinlar Gunii reklamlar1 hakkinda tiiketicilerde olusan olumlu veya olumsuz
goriislerin markaya yonelik yarattigi deger algisidir. Olumlu goriislerin bu noktada olumsuz
goriislerden daha farkl bir etkiye yol agtig1 tespit edilmistir. Olumlu goriisler marka degeri
ve kimlik s6yleminin i¢ ice gegmesini saglarken, olumsuz goriisler daha ¢ok kimlik s6ylemi
ekseninde kalmaktadir. Bu da olumlu goriislerin kimlik séylemiyle doniisiimsel olarak
olusturdugu etkinin giiciiniin, olumsuz sdylemden daha siirdiriilebilir oldugunu
diigiindiirmektedir.

Caligmanin ikincil tiiketici kimlik ifadesinde Politik ve Protest Kimlik yer
almaktadir. Politik kimlik - giindelik hayattaki bireylerin politik tutum ve davraniglarindan
bagimsiz olarak - sosyal medyada siyasi giindem {izerinden taraflarin ifade etmek tizere
markanin reklamin1 kullanan katilimeilarin gosterdigi kimliktir. Protest kimlik ise siyasi
sOylemden bagimsiz olarak 8 Mart Kadinlar Giinii temasi etrafinda kapitalist sistem
elestirisine odaklanan veya kadin haklarimi destekleyen kimliktir. Bu iki yap: aktivizm catisi
altinda birlesip harmanlanmaktadir.

5.1. Birincil Marka Yaklasimlari: Marka Degerine Yonelik Goriisler

Marka degeri (brand equity), tiiketici davraniglar1 sonucunda tiiketicilerin olumlu
marka ¢agrisimlari ile markalara kars: gelistirdikleri yanli (olumlu) davramistir (Faircloth et
al., 2001) ve bu davramisin kaynagi marka cagrisimlarinin markaya yonelik tiiketici
tepkilerinde ayrimsal bir etki yaratmasina dayanmaktadir (French & Smith, 2010). Bu
yanlilik her zaman tiiketicilerin satin alma davranis1 gelistirdigi markalar {izerinde olmak
zorunda degildir. Medya araglarmin etkilesimi yiiksek kilmasi, tiiketicisi olsun veya
olmasin, bireylerle markalar arasinda bag olusturmakta ve pazar ortaminda paydasligi
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giindeme getirmektedir. Boylece olumlu veya olumsuz marka degerinin olugsmasinda bu
etkilesim pay sahibi olmaktadirlar.

Aragtirma bulgular1 bu noktada tiiketicilerin zihninde olumlu ve olumsuz elde edilen
yerin bireylerin giinliik yasamdaki goriislerine dayandigini ortaya koymaktadir. Reklamin
amaci olsun veya olmasin, iceriginin belirli siyasi goristeki tiiketicilerce sahiplenilmesi ve
paylasilmasi, bu goriis etrafinda birlesen veya karsi duran tiiketicilerden gruplar
olugturmaktadir. Burada 6nemli olan nokta, bu gruplarin hangi séylemler {izerinden marka
degerini yansittiklaridir. Buna gore, olumlu goriiste olan tiiketicilerin marka degeri
noktasinda gelistirdikleri 6ncelikli mekanizmanm daha 6nce olumlu deger gelistirdikleri
markalarin sloganlariyla ortaklik kurma veya reklamla dogrudan markanin kendisine
yonelik gelistirilen olumlu tutumu ifade etme oldugu belirlenmistir.

“"Kos yoksa diisersin” slogan kiigiikliikten beridir aklimda. Cok iyi reklamdi. Yillar
sonra tahtin Filli Boya'ya devrediyor. #filliboya”

“Mart dolayisiyla McDonald's M harfini W yapmus "woman" gibisinden. Her yerin
bir #Filliboya's: var.”

“#filliboya Boyadan ¢ok fazlasi.”

“#Mucizemsin izlerken dedim bu kesin #filliboya ! Bagsarilr marka imaji boyle kurulur
iste! Helal olsun size”

“#filliboya giizel is yapmug helal olsun hep Marshall alirdim bu saatten sonra seni
alyorum filli boya”

“#filliboya kadinla rengine renk katmis, duyarhiligi icin tabii Ki tesekkiirler. Milli
marka odiiliinii ve tercih olmay: hakediyor.”

“#filliboya Kim ne derse desin gonliimde taht kurdunuz su mesajla. Lovemark filan
diye gezenler baksin.”

Bu goriislerin ortak 6zelligi reklamin, reklam olarak degerlendirilmesidir. Diger bir
ifadeyle tiiketiciler, reklamin Kkendisini degerlendirmekte ve reklam araciligiyla sahip
olduklari1 olumlu goriisleri olumlu marka degerini yansitacak sekilde dile getirmektedirler.
Olumlu yiiklemler, marka ve birey arasindaki mesafeyi kisaltarak etkilesimi artirmaktadir.

Olumsuz goriisteki tiiketicilerde de olumlu goriisteki tiiketicilerle benzer sekilde
diger markalarla iliskilendirme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Ancak burada ‘diger’ marka
Filli Boya’nin rakibi olma 6zelligindedir.

“#filliboya O zamannnnn T E B R i KL E R #Marshall 'a gelsin.. #EVEt ttt”
“#filliboya #AncaBeraber reklami ile tiim kanallar: istila ettiniz. Tiim Tiirkiye aaaa
ne giizel reklam dedi. Sabah mutlu uyanabilecekmisiniz”

“#filliboya reklaminda "'i am not a terrorist,hnug me" diyen kisi ezikligi var.”
“#filliboya hangi iilkenin kéyiinde ¢ekildi bu klip Anadolu kadini kizim sort giysin ne
giyerse giysin gezsin der mi?”
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Diger yandan reklamin mesaj igeriginin de begenilmemesi ve ozellikle kiiltiirel
kodlara aykir1 bulunmasi, mesaj icerigi tizerinden olumsuz ¢agrisimlar yaratmaktadir. Filli
Boya tiiketicisi olsun veya olmasin, olumsuz goriisteki tiiketiciler igin marka degeri bagka
markalara olumlu olarak yansiyabilmektedir. Agiktir Ki diger markanin bu etkilesimde
herhangi bir rolii bulunmamakta, edilgen olarak siiregten etkilenmektedir. Bu da bir nevi
pazarin goriinmeyen mekanizmasi olarak islev gérmektedir.

5.2. ikincil Marka Yaklasim: Politik ve Protest Kimlikte itme-Cekme
Mekanizmasi- ‘Benden Degilsin “Kirli Boya’ya kars1 ‘Bendensin “Milli
Boya”

Politik kimligin ifade edilmesinde reklama yonelik olumsuz goriis bildiren
tilketicilerin ortak noktast marka soylemini itmeleridir. Reklamin igerigini kendi
goriisleriyle gelisen bir politik goriisle iliskilendiren tiiketiciler, markay1 kendilerinden
uzaklagtirma yoluna gitmektedir. Politik kimligin olumsuz goriislerdeki yansimasi
‘propaganda yapildig1’, ‘provokatdr’, ‘markanin isi olmadigt’, ‘tribline oynadigt’, ‘aralara
politik mesaj sikistirldigi’, ‘kirli boya’ kodlariyla ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
markayla iliskileri ‘biz-onlar’ eksenine kaymaktadir.

“#filliboya basortiilii kadin oynatmig ama hep isci, vasifsiz rollerde. araya kemalizm
ve haywrt da stkistirmis. hih bi siz akillisiniz”

“#filliboya Buram buram hayir propagandasi kokuyor. Diyalog aralarina mesaj
stkistiranlar, kadinlar giiniinii kullanacak kadar acizler.”

“90 yildir asagiladiklari, insan yerine koymadiklar: kadinlar tizerinden propaganda
yapan firma #filliboya”

“Reklaminda oynayan kadinlarin biiyiik ¢cogunlugu basortiilii oldugu halde bir tek o
konuya deginmeyen #filliboya da ¢ok duyarir??”

“#filliboya artik Kirli boya oldu, bu provakatorliigii hi¢hir boyayla kapatamazsin™
“#AncaBeraber #SMartDiinyaKadinlarGiinii akli sira HAYIR kampanyas: yapan
#filliboya izle!! [link verilmis] Bunlarda EVET bizimkiler”

“#FilliBoya nin 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in hazirlamis oldugu videoyu
siyasete bulastirdiniz ya yaziklar olsun”

“#FilliBoya reklam diye yaymmladigi videoyla resmen rejim tehlikede algis:
isliyo.Filli,nin CEQ profiline bakmak yeterli. Boyalarin kullanma!”

Burada aslinda ‘Evet’-‘Hayir’ tartigmasi tamamen medyada kullanilan gostergelerin
tiiketicilerin zihninde yer etmesiyle karsilik bulan ve medyanin giindem yaratma giiciine
dayanan kaliplar olmaktadir (Aslan & Giiz, 2016). Boylece muhafazakar ve sekiiler kesim
arasindaki gerilim, politik sosyal kimlige buriinerek sosyal medya tartismalarinda yer
almaktadir. Olumsuz goristeki tiiketicilerin temel politik kimlik goriistinii bu nokta
olusturmaktadir.

Bu goriiglerin protest kimlik odagindaki yansimalari ise ‘ticari ayak’, ‘samimi degil’
ve ‘tutundurma amagli’ gibi kodlarla ifade edilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu bu noktada
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markanin reklamima elestirel yaklagmakta ve aktivizm merkezinde bir soylem
gelistirmektedir:

“#filliboya #AncaBeraber kampanyasi ise kag okul yaptirilabilirdi biliyormusunuz?”
“#filliboya reklam: her onemli giinden rant elde etme cabasinin bir gostergesi
ashnda..iistelik cok ta kot bir reklam filmi”

“Her olaydan degerden nemalanmaya ¢alisip...bana hi¢ samimi gelmiyor.”

“Ve uyutulmus vatandasimiz kaniyor bu ucuz hareketlere.”

“Kisacasi hep yapryor uyaniklar.. Gereksiz duyar somiiriisti bence.. Ama iyi yedirdi
bizde Donkisot oluyoruz..”

“Kurnuzca tasarlanmis bu marka reklamlarin kadini baz almas: tam bir ticari rant
olmusg. Ses getiriyor olmast ise acinast”

“#filliboya #AncaBeraber kampanyasi ile dogrudan satis yapmay: hedefleyen bir
kampanya yiiriitmemistir. Marka degeri-satig ivmesi amagtir.”

“Yazin satislart diistince iftar reklami yapar”

“#filliboya herhangi bir d&zel giinden kapitalist zihniyetle kdr amaci giidme
pesindesiniz.”

“#filliboya reklam: gibi reklamlar sadece seklen giizel. I¢ine, derinine baktiginizda
aslinda kadmin adi gene yok, kadin gene figiiran.”

“Yine bi millihisler reklami, #FilliBoya. Feysbuk laykina oynarken sirket olarak ka¢
kadin ¢alistiryorsun iicret egitligi var mi agiklasaydin™

Olumsuz goriisteki tiiketiciler, politik sosyal kimlikten ¢ok elestirel goriislere yer
vermektedir. Aktivizmin kurumsal sosyal sorumluluk alaninda etkili bir strateji niteliginde
olmasi (Yalin, 2022) ve bu sebeple de markalarin aktivist eylemlerle tutarli hareketlerde
bulunmalarinmn tiiketiciler tarafindan istenmesi (Aydinlioglu & Susur, 2021), ayn1 goriisii
paylagsmayan tiiketicilerin olumsuz tepkilerine neden olabilmektedir. Feminizm ve
kapitalizm elestirisi, protest kimlik sdylemlerinde olumsuz goriis gelistiren tiiketicilerin
temel odak noktasi olmaktadir. Bu goriisteki tiiketicilerde markanin kadin haklarini savunma
adr altinda kadin1 ‘malzeme’ yaptigi, reklamim bu yoniiyle anti-feminist bir nitelik tagidig:
goriisii agirhk kazanmaktadir. Bu goriis, Ispanya’da kadilarin giiglenmesine vurgu yapan
iki reklam filminin incelendigi bir calismada (Pérez & Gutiérrez, 2017’den akt. Metin-Ager,
2022) soz konusu reklamlarin geleneksel cinsiyet rollerini pekistiren kar odakli birer
‘femvertising’ Ornegi oldugu elestirisiyle benzerlik tagimaktadir. Abitbol ve Sternadori
(2016) de femvertising yapan markalarin, kadin ¢aliganlara tanidigi haklarin
sorgulanmadigina deginmekte, tepkileri yetersiz ve celiskili olarak degerlendirmektedir.
Dahas1 bu goriisler, boykot, kinama, ‘kullanma-kullandirma’ tepkilerine doniismekte ve yine
sosyal medyada dillendirilmektedir. Marka degerinin olumsuz karsiligi Karaca (2016)’nin
ifade ettigi boyutlari giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Aktivist reklamlarin toplumu doniistiriicii
etkisinden bahseden calismalara (Oymen & Kocabay-Sener, 2022; Tor-Kadioglu, 2021;
Cetinkaya & Dondurucu, 2022; inceoglu & Onayli-Sengiil, 2018) alternatif olarak elestirel
yaklagim sunan bu caligmalar, eylemselligin karsit olma durumunu sunmasi agisindan
onemli goriilmekte ve bu galismanin bulgulariyla paralellik gostermektedir.

314



Ustiindagli-Erten, E. & I. Kabasakal & E. inan & T. Abdurrahimov & K. Gérgiin (2023), “Aktivizm, Sosyal Kimlik Teorisi
ve Marka: 8 Mart Kadinlar Giinii Odaginda Politik ve Protest Tiiketici Kimlikleri”, Sosyoekonomi, 31(56), 299-324.

Olumlu goriislerin hem politik hem de protest kimliklerdeki karsiligi ise daha
yogundur. Bu goriigler ‘milli boya’, ‘reklamdan fazlasi’, ‘farkindalik yaratma’, ‘umut
olmak’ gibi kodlar etrafinda oriintiilenmektedir.

“#filliboya bundan sonra MILLI BOYA'DIR ... #FilliBoyaYalnizDegildir milli boya,
yalniz degilsin”

“#filliboya boya giiciimiiziin tiikendigi yerde umudumuz olmugstur”

“#filliboya ilke ve fikirlerimize sahip ¢ikanlara, biz de sahip ¢ikariz.”

“#filliboya bir kadin olarak size ¢ok tesekkiir ediyorum. #8MartDiinyaKadinlarGiinii
filminizi hem gururlanarak hem aglayarak defalarca izledim. Kelimelerin kifayetsiz
kaldigi anlar olur ya hani iste 0 an bu an iste. Minnettariz size. #Mucizemsin”

Reklam igerigi, olumlu goriis tasiyan tiiketicilerin duygu durumlarina dogrudan etki
etmekte ve olumlu gagrisimlart pekistirmektedir. Boylece bireylerin politik goriisleriyle
markanin mesaj i¢eriginin uyumu, olumlu duygu durumunun etkisiyle markayla daha yakin
iliski kurmay1 - ‘sahip ¢ikma’, ‘yalmz degilsin’ - giindeme getirmektedir. Gurur duyma,
olumsuz goriis tasiyanlarin aksine samimi bulma, takdir etme, begenme, duygulanma ve
heyecan duyma o6ne ¢ikan duygu durumlari arasindadir.

“#filliboya korkmadan ATATURK ten kadinlarin ézgiirliigiinden bahsettigin icin
binlerce tesekkiirler sana”

“#8MartDiinyaKadinlarGiinii Atatiirk'e bor¢lusunuz bunu bilin se¢me segilme
hakkini verdi size nankorliik etmeyin karanliga HAYIR diyin #filliboya”

“#filliboya Ataturk vurgusu goz yasartici.gurur duydum.bundan sonra sadece
#filliboya”

“#filliboya cumhuriyet diismam: giiruhlar toplanmus yine tag da. isinize gelmedi dimi”
“#filliboya muhtesem,umut oldunuz :)sakin korkmayin arkanizda akli basinda
Atatiirk'tin izinde kadinlar var”

“Yemigim tragtan milli iradeyi, Gayri tek gecerim "Filli" Iradeyi!.. #FilliBoya”

Atatiirk ve Cumhuriyet, olumlu goriis tagiyan tiiketicilerin ¢ogunlukla vurguladiklari
nokta olmaktadir. Reklam igeriginde bahsediliyor olmasi, yorumlara taginmasi noktasinda,
yukarida bahsedilen medyanin giindem olusturma giicliniin ‘Hayir’ diyen grubun séylem
ozelliklerine yapilan vurgu da olmaktadir. Béylece olumlu goriis sahipleri, reklam mesaji ile
kendi goriislerini reklam iizerinden onaylama imkan1 bulmaktadir.

Protest kimlik ifadelerinde de reklam igeriginin feminist tavri destekledigi goriisi
hakimdir.

“#8MartDiinyaKadinlarGiinii Manifesto olmug bu... Ama iyi olmus, sik olmus, cuk
olmus... #filliboya”

“#FilliBoya'yi bir kadimin yonettigini, reklam filminin yonetmeninin de bir kadin
oldugunu biliyor musunuz? Tesekkiirler #filliboya”
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“#Filliboya @filliboya vatansever duyarli bir kadimin hikayesi #rolmodel
#8martdiinyakadinlargiinii Kadinlar giicliidiir , kadinlar giictiir”

“#Filliboya gene yapmuis yapacagimi! Helal olsun Ciinki sahibi bir KADIN, Bir
ANNE Bir YURTTAS Kaduun elinin...”

“Jlk basta yine mi evet-hayir reklami derken muthis bir kadinlar gunu reklami olmasi
ve bunu en anlamli sekilde anlatmasi”

“#filliboya kapital'den once KADIN dedi...”

“Bir yanda #filliboya bir yanda "giizellik sirlari, makyaj giinleri vb." konferansi
organize eden kurumsal firmalar, firmalarimiz...”

“#filliboya oje uret alalim.Kadindan para kazanip TUrkiyedeki kadin sorununa
dokunmayan tum firmalar korkaksiniz!!!!”

Kadma verilen deger mesaji, Filli Boya’nin aktivist marka olarak konumlanmasina
da yardimci olmaktadir. Ozellikle Kapitalist diizene karsi durusu, diger markalar daha
yiizeysel islerle ugrasirken, Filli Boya’nin daha ‘esasli” mesajlar vermesi bu noktada
tiketicilerin olumlu ¢agrisimlarimi tist noktaya tagimaktadir.

Bulgular genel olarak degerlendirildiginde su ¢ikarimi yapmak miimkiindiir: Olumlu
goriisteki tiiketiciler, politik kimliklerini ve ‘Hayir’ duruslarini ¢ok daha vurgulu bir sekilde
yapmakta ve bu kimliklerini daha fazla 6n plana ¢ikarmaktadir. Protest kimlikleri ise daha
cok ‘takdir etme’ noktasinda kalmaktadir. Olumsuz goriis tasiyan tiiketicilerde ise bu durum
tam tersidir. Bu tiiketiciler, politik kimliklerini daha geri planda tutarken, protest kimlikleri
altinda kapitalist ve anti-feminist elestirilere daha fazla odaklanmaktadirlar. Olumsuz
goriislerin reklam igerigi ile 6rtiismemesi bu noktada bu tiiketiciler i¢in bir dayanak noktasi
olusturmamaktadir. Buna karsin olumlu goriisteki tiiketiciler i¢in reklam mesaji, kendi
goriislerinin gorsel ve sesli olarak viicut bulmus halini temsil etmektedir.

6. Bulgularm Tartisilmasi

Tiiketicilerin sosyal kimliklerini sosyal medya mecralarinda dile getirmeleri bu alani
markalar icin elverisli iletisim kanallarina doniistiirirken, tiiketicilerin de hem kendilerine
yakin markalart hem de kendi bireysel kimlik gostergelerini ifsa ettikleri ortamlar
olugturmaktadir. Burada ozellikle kendi goriiglerine yakin goriigleri yansitan markalarm
varligi, tiketiciler igin 6nemli olurken, sahiplenme ve takdir etme ile tepkisellik
kazanmaktadir. Bu tepkiselligin arkasindaki temel mekanizma ise karsit goriisteki yani diger
gruptaki tiiketicilerdir (Istkay & Basg1, 2020). iki grup arasindaki sosyal kimlik etkilesimi,
pozitif ayirdedicilik (Huddy, 2001) iizerinden iglemekte ve reklam igerigi ile uyumlu
goriisteki tiiketiciler, markanin reklamlarina karsi olumsuz goriis gelistirenlere karsi bir
araya gelmektedir. Uyumlu goriisteki tiiketicilerin satin alma eylemleri bilinmemekle
birlikte, satin alma niyetlerini acikga ifade etmeleri, potansiyel miisterilerin kazanildiginin
gostergesi olmaktadir. Reklamin igerigini olumlu karsilan tiiketicilerin ‘sahiplenme’
motivasyonuyla hareket etmeleri, sosyal kimlerde meydana gelen ¢atismaya dayanmaktadr.
Oyleyse markalar, hedonik fayda noktasinda kimligin daha gok pekistirildigi araglar olarak
aracilik gorevi iistlenmektedir. Bu aracilik, etkilesimi yiiksek pazar ortaminda sadece olumlu
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goriistekilerin - degil, karsit goriisteki tiiketicilerin  de  kimliklerinin  pekismesini
saglamaktadir. Zira onlar i¢in ‘digeri’, reklamlarin igeriklerine olumlu goriis bildirenlerdir.
Boylece iki yonlii bir etkilesimin var oldugu sdylenebilir. Burada farklilik gosteren tepki,
olumlu goriise sahip olan tiiketicilerin daha fazla katilim géstermesi olurken, olumsuz
goriisteki tiiketicilerin bu etkilesimden uzak durmasi, bir nevi yok saymasidir. Goriislerin
nicelikleri arasindaki fark da (986 olumlu - 91 olumsuz - Sekil 1) bunu isaret etmektedir.
Reklam igerigi ile uyumlu goriis, benzer duygunun gelistirildigi diger markalarla ortaklik
yaratirken, olumsuz goristeki tiiketiciler i¢in rakip markalarin ‘bizimkiler’ oldugu bir tepki
soz konusudur. Marka degeri bu iki yap1 arasinda olugsmaktadir. Bu tepkiler reklama yonelik
birincil yaklasimlar1 isaret etmekte, daha dogrudan bir 6zellik gostermekte ve goriiniir
olmaktadir.

Dolayliligin s6z konusu oldugu ikincil yaklagimda ise politik ve protest kimlik
goriiniir olmaktadir. Marka degeri iizerinden dogrudan markay1 hedefleyen goriisler, dolayli
yonden sosyal kimlik tartigmalarinin merkezine ¢ekilmektedir. Tiiketiciler bireysel olarak
sahip olduklart politik goriislerini ve tutumlarint markalari araci kilarak sosyal platformlarda
dile getirmektedir. Boylece markalarin reklamlar1 veya herhangi bir tetikleyici gorevi géren
iletisim araglar1 halihazirda var olan goriislerin goriiniir olmasi i¢in nedensellik sunarak
ifsayr miimkiin kilmaktadir. Her ne kadar bu tartismalar markalar agisindan ele alinsa da
(Kozinets & Handelman, 2004; Nas, 2016; Bolman & Deal, 2017; Matos et al., 2017),
tikketicilerin politik ve protest kimlik sdylemlerinde daha dolayli rollerinin de oldugu goz
ontinde bulundurulmalidir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin tek amaci kendi gortislerini dile
getirmektir.

Politik soylem iceren reklamlarin tiiketicilerdeki karsihgi Sekil 2’de
gorsellestirilmigtir. Buna gore merkezde oncelikle cagrisimlara dayanan marka degeri
yansimalar1 bulunmaktadir. Bu yansimalar politik gériislerin paylasilmasina dayanmaktadir.
Boylece politik ve protest kimlik etkilesimi, marka degerini de belirleyen bir etmen
olmaktadir. Olumlu goriis tasiyan tiiketicilerde marka degeri, benzer goriiste olunan
markalarla ortaklik tizerinden belirgin olurken, diger marka da bundan gériiniir olmadan
yararlanmakta ve deger paylasinu goriilmektedir. Olumsuz goriis tasiyan tiiketicilerde bu
marka yerini rakip markaya birakmaktadir. Politik goriis yoniinden uyumsuz olunan
markaya kars1 nefret gibi olumsuz marka degeri ¢agrisimlari olusurken, olumlu yiiklem, bu
markanin rakibine yonlendirilmekte ve deger kaymasi yaganmaktadir.
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Olumsuz goriisler, boykot, kinama ve satin almanin 6niline gegme gibi tepkiselligi
artirirken (Karaca, 2016), olumlu goriis tasiyan tiiketicilerde satin alma niyetini ve satin
almay1 tegvik etmeyi pekistiren, marka farkindaligini artiran (French & Smith, 2010) bir etki
yaratmaktadir. Matos vd. (2017), olumsuz goriisler s6z konusu oldugunda markadan
aligverisi kesmenin, olumlu sonuglar dogurma ihtimalinden daha yiiksek oldugunu ifade
etmektedir. Bu durum daha tek yoénlii bir bakis acisi sunmaktadir. Oysa uygulamada
kargimiza ¢ikan durum, olumlu goriislere karsi olumsuz goriislerdir. Dolayisiyla dogru bir
yaklasim benimsenin yolu, bu iki karsithgi karsilagtirarak daha bitiinsel bir yorum
yapmaktir. Buna gore bu arastirmanin sonucu gostermektedir Ki, olumsuz goriis tasiyan
tiiketiciler goriislerini ifade etmede daha geri planda kalmakta ve daha ¢ok protest kimlik
elestirileri goriilmektedir. Olumlu goriis tagiyanlar ise daha kolektif ve sahiplenici bir tutum
benimseyerek hem politik hem de protest anlamda destekleyici bir tavir takindiklar igin
olumlu goriisler etki bakimindan olumsuz goriiglerden daha giigliidiir. Dolayistyla olumlu
etki olumsuz goriislerden degil ancak olumlu goriislerin pekistirici etkisinden dogmaktadir.
Olumlu goriislerin olumlu duygulart tetiklemesi, marka askina doniistiren tepkileri de
miimkiin kilmistir (Vernuccio et al., 2015).

Bulgular ayn1 eksende birbirine zit olan goriiglerin varligina isaret etmektedir.
Olumlu goriigtekiler igerigini feminist bulduklar1 mesajin  aktivizmi destekledigi
goriisiindeyken, olumsuz goriistekiler mesaj igerigini anti-feminist bulmakta, kadmlarm
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kapitalist amaglar i¢in kullanildigin1 ifade etmektedir. Bir baska zitlik 6rnegi de samimi olma
ve olmama arasinda goriilmiigtiir. Olumlu goriistekiler mesaj igerigini samimi bulurken,
diger grup samimi bulmamaktadir. Ayni1 mesaj igeriginde bu tezatliklarin gériiniir olmasinin
temelinde Sosyal Kimlik Teorisi yatmaktadir. Tiketiciler mesajlar1 kendileme
(appropriation) yoluna gitmektedir (Hahn, 2004). Diger bir ifadeyle mesajlar1 kendilerine
uygun hale getirmekte, boylece kendi gorisleriyle anlamli ve uyumlu yapilar olusturarak
mesajlar1 kendi konumlandiklar yere ¢cekmektedir (He et al., 2012).

Bu noktada itme ve c¢ekme mekanizmalart kargimiza ¢ikmaktadir. Bu ki
mekanizmayla kastedilen, ayni1 reklamin, politik goriis olarak kendine yakin hisseden
tiketiciler i¢in gekme, farkli goriiste olan tiiketiciler igin ise itme faktorii haline gelmesini
ifade etmektedir. Markanin politik tutumuyla ayni goriiste olan tiiketicilerin marka degeri
alanna cekilmekte; farkli goriiste olan tiiketicilerin ise rakip markalara dogru itilmektedir.
Buradaki itme mekanizmasi, markalarin kasitli olarak uyguladig: bir strateji degil, marka
iletisiminin tiiketicide uyandirdigi etkinin bir sonucu olarak gerceklesmektedir. Boylece
tilketiciler kendi icinde gruplanarak ayni kimlik sdylemleri {izerinden ortaklik bulmakta ve
bu da itici gii¢ olusturmaktadir (Giacomin et al., 2007). Reklam mesajlar tiiketicilerde
politik ve protest olmak tizere iki kimlik yapisi iizerinden karsihik bulmaktadir. Politik
kimlik, bireylerin genel veya bu 6rnekte oldugu gibi 6zel bir politik doneme istinaden sahip
olduklar goriigleri, markalar aracihigiyla gosterdikleri, dile getirdikleri ara¢ olmaktadir. Bu
etkilesimde politik kimlik esastir. Buna gore itme ve ¢ekme mekanizmalariyla markalarim
iletisim mesajlari, Sosyal Kimlik Kuramimm ortaya koydugu normlar1 (Huddy, 2001) isaret
ederek, politik tepkileri (Huddy et al., 2015) marka tepkilerine dontistiirmektedir. Bu itme
ve ¢ekme mekanizmasi hem Sosyal Kimlik Teorisinin hem de aktivist kimliklerin ortak
yapisidir. Zaten aktivist kimliklerin en goriiniir olduklar1 yap1 sosyal kimliklerdir. Bu iki
yap1 da itme ve ¢ekme mekanizmasi lizerinden yaratilan biz-onlar arasindaki dengede
kendini gostermektedir (Kozinets & Handelman, 2004).

7. Sonug ve Oneriler

Sembolik ve yapay ihtiyaglar reklamlar araciligiyla postmodern tiiketicilere
ulagmakta (Baudrillard, 1997), tiikketici Kimliklerinin hem tiiketim hem de bireysel alandaki
karsiliklariin i¢ ige gectigi yapilar pazar ortamina tagimaktadir.

Olumlu marka ¢agrigimlariin marka degeri tizerindeki etkisi, olumsuz ¢agrigimlarin
olumsuz etkisinden daha biiyiiktiir. Dolayisiyla Aslan (2016)’1n ifade ettiginin aksine, durusg
sergileyen markalarin bu iletisim stratejilerinden daha kazangl ¢ikacag: diisiiniilmektedir.
Zira sadece olumsuz goriislerinin etkisine odaklanmaktansa, toplam bir etkinin dlgiilmesi
icin olumlu ve olumsuz etkilerin birlikte degerlendirilmesi daha onemli goriilmektedir.
Elbette bu ¢aligmanin bulgular1 eylemselligi degil sdylemleri irdelemektedir. Dolayisiyla
eylem ve sdylem arasinda bir farkligin olabilecegi ve bu iki yapinin birbirini nasil etkiledigi
gelecek ¢aligmalar i¢in onemli goriilmektedir. Olumlu goriis ifade eden tiketicilerin ne
kadarmin bu olumlu tutumu davranisa doniistii veya doniisiir baska ¢aligmalarin konusu
olabilir. Ancak istikrarli bir sekilde birbirini destekleyici igerikler yayinlayan markalarin,
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giindem olusturma agisindan bile degerlendirildiginde avantajli olacaklari, olumlu
paylagimlarin yogunlugundan goriilmektedir. Hatta ‘Lovemark’ kavramina yapilan atiflar
da bu mesajlar etrafinda kiimelenen marka topluluklarinin olabilirligine isaret etmektedir
(Muniz & O’guinn, 2001). Bu galigmanin isletmeler agisindan 6nemli bir bulgusu,
paylagimlarin da hedef kitle yarattigidir. Ortak goriiste olmayan tiiketiciler, sdylem olarak
markalardan uzaklagmakta, birbiriyle ayni goriiste olan ve bu goriigleri markanin séylemiyle
desteklenen tiiketiciler daha ¢ekirdek grup olarak kalmaktadir. Herkese hitap etmektense,
ortaklik temelinde tiiketicileriyle bag kuran markalarin ¢ok daha avantajli duruma gelecegi
diisiiniilmektedir. Bu sebeple isletmelerin kurumsal kiiltiirlerine donmeleri ve politik
icerikleri de kapsayan kodlar olusturmalar1 6nemli goriilmektedir.

Calisma, olumsuz goriislerin markalar agisindan olumlu sonuglarinin da olabilecegini
diistindiirmektedir. Zira ortak goriisteki mevcut ve potansiyel tiiketicilerin reklam iizerinden
sosyal medya paylasimlariyla kendi duruslarini; karsit goriisteki tiiketicilerin de yine ayni
yolla karst duruslarimi yansitmalari, markanin istikrarina katki saglamaktadir. Boylece
markalar, istikrarli mesajlarla konumlarini daha kalic1 hale getirebilir.

Goriinmeyen toplumsal hareketlerin kitlelere yayilma imkani olamayacagi i¢in
“gOstermenin”, dolayisiyla alternatif medya araglarmin yaratilmasi (Coban, 2014) ve
bilhassa sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasinin 6nemi bir kez daha ortaya
¢ikmaktadir. Gilindem olusturmak, markalarin iletisim stratejileri arasinda daha
stirdiirtilebilir gériinmektedir. Bu sebeple 8 Mart Kadinlar Giinii gibi durumsallik gosteren
Ozel glinler, markalar i¢in 6nemli zamanlar olmaktadir.

Bu ¢alismanin sosyal medya paylasimlarina dayanmasi incelenen verinin niteligi
bakimindan ¢alismaya iliskin hem gii¢lii hem de bir zayif yani igsaret etmektedir. S6z konusu
zaylf yon, goriisleri ortaya koyan verilerin eylemi ne kadar yansittigini1 bilmeye imkéan
olmamasidir. Dahasi, giindemlerin ¢ok ¢abuk degistigi giiniimiizde, bu etkilesimin olumlu
etkisinin ne kadar siirecegi belirsizdir. Calismanin tanimlayici1 olarak belirtilmesi bu
sebepledir. Calismaya iliskin s6zii edilen giiclii yan ise, ayni yapinin gegerligi ve giivenirligi
artirmasidir. Veri toplama ve analizi siirecinde izlenen yontem goriinenin kodlanmasi
noktasinda gilivenilir veri saglarken, calismanin dogrudan sahadan alman anonim
katilimcilara ait gergek verilere dayanmasi giivenirligi artirmaktadir.

Gelecekteki caligmalarin, 6zellikle tiiketicilerin markalarla kurduklar1 bag 6l¢iisiiniin
de degerlendirmeye almasinin 6nemli oldugu diigiiniilmektedir. Tiiketicilerin markalarla
sadece iriinii kullanma ancak duygusal bir bag gelistirmeme, duygusal baglilik hissetme ve
‘love mark’ boyutunda bir baglilik hissetme gibi durumlarda, markalarm reklamlardaki
aktivist soylemlerine ne sekilde tepki verdiklerinin incelenmesi 6nerilmektedir. Hatta bu
soylemlerin aym goriiste olma ve olmama durumlarinin ayr1 olarak ele alinmasi, literatiire
O6nemli katkilar sunacaktir. Bu ¢aligmanin sosyal medya mecrasina odaklanmasi, tek bir
platforma dayali bulgular sunarken, sonraki c¢aligmalar i¢in diger platformlar
diisindiirmektedir. Bu sebeple Instagram, basili medya, televizyon gibi farkli mecralar
incelemeye deger goriilmektedir. Ayrica igletme bakis agisinin da irdelendigi caligmalar
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yerinde olacaktir. Isletmelerin tiiketici tepKilerini ne sekilde ele aldiklarinin belirlenmesi,
stratejik olarak onemli gorillmektedir.

Isletmeler agisindan en énemli bulgu, politik tarafsizhgm artik tepki cektiginin
goriilmesi olmustur. Dolayistyla markalarin kendi taraflarini segerek iletisim stratejilerini
buna yonlendirmeleri de ana akim pazarlama iletisiminden ¢ok daha fazlasmin gerekli
oldugunu ortaya koymaktadir.
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