T.C
DUZCE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

TURIZM VE OTEL iSLETMECILIGi ANABILIM DALI

YAZI TiPi, YAZI KARAKTERI VE YAZI RENGININ MARKA
CINSIYETI ALGILAMASINA ETKISI

YUKSEK LiSANS TEZi

Hazirlayan

Serdar BUYUKATES

Damisman

Dr. Ogr. Uyesi Yildirnm YILDIRIM

Diizce

Ocak, 2020






T.C
DUZCE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

TURIZM VE OTEL iSLETMECILIGi ANABILIM DALI

YAZI TiPi, YAZI KARAKTERI VE YAZ| RENGININ MARKA
CINSIYETI ALGILAMASINA ETKISI

YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan

Serdar BUYUKATES

Damisman

Dr. Ogr. Uyesi Yildirnm YILDIRIM

Diizce

Ocak, 2020



Sosyal Bilimler Enstitiisii Mudirligii'ne,

Bu ¢aligma jurimiz tarafindan Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dalinda oy birligi /
ey-¢eldusu ile YUKSEK LISANS TEZI olarak kabul edilmistir.

Bagkan Prof. Dr. Zafer AKBAS

Danigman Dr. Ogr. Uyesi Yildirim YILDIRIM

Uye Dr. Ogr. Uyesi Niyazi GUMUS

Yukandaki imzalarin, ad1 gegen §gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim,

10/01/2020

Dog. Dr. Ali ERTUGRUL
Enstitit Madira




ONSOZ

Yazi tipi, yazi karakteri ve yazi renginin marka cinsiyeti lizerindeki etkisini
degerlendirdigim bu tez ¢alismamin planlamasinda, arastirilmasinda, yiiriitiilmesinde
ve olusturulmasinda benden destegini hi¢ esirgemeyen sabirla tezimin olusumunda
yardimci olan her zaman yanimda olan ve benden ne zaman olursa olsun yardimini
higbir zaman esirgemeyen saygideger hocam ve tez damigmanim Dr. Ogr. Uyesi
Yildirim YILDIRIM” a tesekkiir ederim.

Son olarak maddi ve manevi yonden higbir zaman destegini benden
esirgemeyen babam, annem ve kardeslerime tiim fedakarliklarindan dolay1 tesekkiir

ediyorum...



OZET

YAZI TiPi, YAZI KARAKTERI VE YAZI RENGINiN MARKA CINSIYETi
ALGILAMASINA ETKIiSi

BUYUKATES Serdar
Yiiksek Lisans, Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dal
Tez Damigman: Dr. Ogr. Uyesi Yildirim YILDIRIM
Ocak 2020, 100 sayfa

Marka, giinlimiizde biliylik 6neme sahip olan bir kavramdir. Tiketicilerin algisi
pazarlamacilar i¢in olduk¢a onemlidir. Bu ylizden tiiketicilerin markaya ait olan algis1 da
bliyiik énem tagimaktadir. Bu ¢alisma marka alaninda uzman olan kisi veya yoneticilerin
yaz1 tipi, yazi1 karakteri ve yazi rengine gore marka cinsiyeti (Maskiilen/Feminen) algisini
belirlemek amaciyla yapilmigtir. Bu amaca gore belirlenmis marka isimleri ve bu marka
isimlerinin marka alaminda uzman kisi ve yoneticiler tarafindan cinsiyet agisindan nasil
algilandigina bakilmustir. Bu tez galigmasinin amaci yazi tipi, yazi karakteri ve yazi renginin
marka cinsiyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirma marka alaninda uzman olan
kisi ve yoneticileri kapsamaktadir. Bu ¢alismada arastirma yontemi olarak nitel arastirma
yontemi kullanilmis, veri teknigi olarak da goriisme teknigi kullanimistir. Arastirma
sonuclar1 pazarlamacilara markayla ilgili olarak gelecekte verecegi kararlara yonelik katkilar

sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Cinsiyeti Algilamasi, Yazi Tipi, Yaz1 Karakteri,
Yazi Rengi



ABSTRACT

EFFECT OF FONT TYPE, FONT CHARACTER AND FONT COLOUR ON BRAND
GENDER PERCEPTION

BUYUKATES, Serdar
Master, Division of Tourism and Hotel Management
Supervisor: Dr. Yildirnm YILDIRIM
January 2020, 100 pages

Brand is a concept which is of great importance today. The perception of
consumers is very important for marketers. Therefore, consumers perception of the
brand is of great importance. This study was conducted to determine the brand
gender (Masculine / Feminine) perception of the individuals or managers who are
experts in the field of brand according to the font type, font character and font color.
The brand names determined according to this aim and how these brand names are
perceived in terms of gender by experts and managers in the field of brand were
examined. The aim of this thesis is to reveal the effect of font type, font character
and font color on brand gender. The research covers individuals and institutions that
are experts in the field of branding. In this study, qualitative research method was
used as research method and interview technique was used as data technique.
Research results help marketers make future decisions about the brand

Key Words: Brand, Brand Gender Perception, Font Type, Font Character,

Font Colour
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1. GIRIS

Marka, pazarlamacilar tarafindan olusturulan ve tiiketicinin de bu siirece dahil
oldugu tiiketicinin algisina yonelik olarak belli unsurlar gozetilerek olusturulan
sirectir. Bu wunsurlar yoluyla marka tiiketicilerin algisin1 tespit ederek
pazarlamacilarin gayretiyle rekabet kosullarini da dikkate alarak kendini ¢esitli
sekillerde konumlandirmaktadir. Markalarin bu konumlandirma stratejilerinden biri
de markanin sahip oldugu cinsiyet 6zelligidir. Cinsiyetin markada olusmas1 yazi tipi,
yaz1 rengi ve yazi karakteri gibi unsurlarla saglanir. Pazarlamacilar markanin sahip
oldugu cinsiyeti kullanarak markalarla rekabet edebilmek icin markayr cinsiyet
ozelligine gore hem erkek hem de kadina yonelik olarak konumlandirir. Bunu
yaparken tiiketicinin yazi tipi, yazi rengi ve yazi karakteri algismi kullanarak,
markanin cinsiyet agisindan maskiilen (erkeksi) ve feminen (kadmsi) olarak
algilanmasmi istedikleri triine yonelik bu unsurlarla baskin cinsiyet ozelligi
olusturmaya ¢aligirlar.

Marka, iiretici ya da saticilarin mallarinin kimligini belirleyen ve mallarini
rakiplerinden aywrt etmeye yardimci olan bir isim, simge, sekil veya bunlarin
birlesimidir (Cemalcilar, 1994: 116). Markay1 cinsiyetlendirirken, miisterilerin nasil
o0grendigini ve miisterilere baskalarindan Once bazi marka ve iirlinleri se¢gmenin
Ogretilebilecegi fikrinin ¢ogu stratejik kararin baslangict oldugunu anlamak
pazarlamacilar i¢in ¢ok degerlidir. Bunu basarmak amaciyla hedef pazar belirlenmeli
ve pazarlamacinin miisteriye en iyi sekilde etki edebilmesi i¢in miisteriyi tanima
firsat1 bulmalidir. Marka ya da {iriiniin belli bir cinsiyette fark edilebilmesi i¢in, iirlin
tasarimi veya Ozelliklerinin dikkat c¢ekici 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bir
bagka cinsiyetin ilgisini ¢gekmek i¢in uzun bir siire¢ igerisinde tanitim ve tutundurma
faaliyetinin fazlaca yapilmasi gerekir. Ornegin, hedef kitle kadm olarak
belirlendiginde {iriin ¢gogunlukla erkek kullanimina uygunsa, bu iriinleri kadinlarin
daha kolay kullanabilecegi sekle uygun diizenlemek gerekmektedir (Merter, 2017:
4).

Bu tez ¢aligmasinin amaci, yazi tipi, yazi rengi ve yazi karakterinin marka
cinsiyeti tizerine etkisini ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmistir. Calismanm amacina

ulasabilmesi i¢in marka ile ilgili alaninda uzman kisi ve yoneticiler yoluyla yazi tipi



yazi karakteri ve yazi renginin marka cinsiyetine olan etkileri degerlendirilmistir.
Arastirmanin saha ¢aligmalar1 marka ile ilgili uzman kisi ve yoOneticiler
olusturmaktadir. Calismada nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Veri toplama
araci olarak goriisme teknigi kullanilmistir. Marka ile ilgili alaninda uzman kisiler ve

yoneticilerle yar1 yapilandirilmis goriismeler yapilmigtir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Yazi tipi, yazi1 karakteri ve yazi rengi markanm kimligini olusturan
unsurlardandir. Bu baglamda yaz tipi, yazi karakteri ve renginin markaya cinsiyet
ozelligi kazandirmasinda etkili olup olmadigi, bir etkiye sahipse nasil bir etkiye sahip
oldugu, bu unsurlarin etkin kullanilmasinin marka cinsiyetinde nasil bir algilamaya

sahip oldugunu belirlemektir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, markayla ilgili alaninda uzman ve yoneticilerin marka
cinsiyeti algilamalarimi 6grenmek, bu algilamalara yazi tipi, yaz1 karakteri ve yazi
renginin etki edip etmedigini belirlemektir. Calisma kapsaminda 6rneklem grubunun
marka cinsiyetine olan bakis agilarmin 6grenilmesi, markalarin cinsiyet 6zelligine
sahip olabilecegini diistiniip diisiinmedikleri, renklerin, yaz1 tipi ve yazi karakterinin
cinsiyet algilamasinda bir rolii olup olmadigini, farkl cinsiyetteki tiiketicilerin farkli

markalara ilgi duymasinin nedenlerini agik uglu sorular sorarak belirlemektir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiirk¢e alan yazinda marka cinsiyetiyle ilgili daha 6nce yapilan sadece bir
calisma goriilmektedir. Bu calisma da marka cinsiyeti lizerine yapilmis sadece
kozmetik {iiriinlerine yonelik bir calisma olup tiiketicilerden markanin cinsiyet algisi
ogrenilmeye ¢aligilmistir. Fakat Tiirkge alan yazinda marka isminin yazi tipi, yazi
karakteri ve yazi renginin markanin cinsiyet algilamasina yonelik bir ¢alisma
yapilmadig1 goriilmiistiir. Bu ¢alismanin 6zgiinliigii; marka alaninda uzman kisi ve
yoneticiler tarafindan marka cinsiyetine yonelik algilarmin belirlenmesi, yazi tipi,
yazi rengi ve yazi Karakterinin marka cinsiyetine etkisi temelinde pazarlamacilara ve
marka sahiplerine yonelik bakis a¢is1 kazandirilmasi, markanin cinsiyet 6zelligi

kazanmasini saglayan unsurlarin nasil algilandigmni ortaya koymasi, yazi tipi ve yazi



karakterlerinin tek basina cinsiyet algilamasindaki etkisinin belirlenmesi, marka

isminin cinsiyet 6zelligi algilamasinin tespit edilmesidir.

1.4. Arastirmanin Sayiltilar

Aragtirmaya katilan kisilerin gdriisme sorularini cevaplayabilecek nitelikte
yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olduklar1 kabul edilmistir. Segilen orneklem
grubunun, evreni temsil etme kabiliyetinin oldugu varsayilmistir. Goriismeye katilim
saglayanlarin goriisme sorularint samimi ve diriist bir sekilde yanitladig:

varsayilmistir.

1.5. Arastirmanmin Sinirhliklan

Arastirmanin  yalnizca Ankara ve Istanbul illerinde yapilmis olmasi
calismanin en biiylik smirlilig1 olarak kabul edilebilir. Bu sebeple ¢alismanin Tiirkiye
genelinde degerlendirilmesi ve bir genelleme yapilabilmesi miimkiin degildir. Tez
konusu ile ilgili dokiimanlar marka ile ilgili uzman kisi ve yoneticilerin gorisleriyle
smirhidir. Arastrmanm diger bir smirliligi bu alanda faaliyet gdsteren marka ve
reklam derneklerine ulasilamamasidir. Ayrica ¢alismada nitel veri toplama
tekniklerinden biri olan derinlemesine miilakat teknigi kullamlmustir. leride
yapilacak ¢alismada nicel ve nitel veri tekniklerinden yararlanilarak marka cinsiyeti

algilamasinin 6lgiilebilmesi ile 6nemli bulgulara ulasilabilecegi diistiniilmektedir.



2. CINSIYET KAVRAMI VE TOPLUMSAL CINSIYET

Bu boliimde cinsiyet ve toplumsal cinsiyet le ilgili kavramlar incelenecektir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet ile ilgili bilgiler verilecektir.

2.1. Cinsiyetin Biyolojik ve Toplumsal Anlamm

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 birbiriyle karistirilma olasiligi
yiiksek olan kavramlardir. Bu yoniiyle bile anlam karmasasinin giderilmesi ve belli
soru isaretlerinin cevaplanabilmesi amaciyla bu iki kavramm Oncelikle anlamini
kavrayabilmek gerekir. Bu nedenle cinsiyet ve toplumsal cinsiyetle ilgili farkh
tanimlamalarin incelenmesi gerekir.

Toplumsal cinsiyet (gender) kavrami, kadmin ve erke§in toplum iginde
iistlenmis olduklari rol ve sorumluluklar1 ifade etmektedir. Mutlu, toplumsal cinsiyeti
“erkek ve kadin arasindaki kiiltiirel farklilasim” olarak tanimlar (Mutlu, 1998: 330).

Evrendeki tiim insanlar1 bir arada diistinmek ve birbirinden ayirmak ig¢in
cesitli Olgiitler vardir. Bunlardan biri ve en Onemlisi cinsiyettir. Cinsiyet (sex),
canlilarin cinsiyet kromozomlar1 tarafindan belirlenen yapisal, islevsel ve davranigsal
ozelliklerini igerir (Kaplan, 2015: 15). Cinsiyet ve toplumsal cinsiyete genel olarak
bakildiginda ¢esitli tanimlamalar mevcuttur.

Cinsiyet genel olarak bir bireyin biyolojik, fiziksel ve genetik Ozelliklerini
tamimlayarak erkek ve kadin olarak cinsiyeti iki genel tiir olarak kabul etmektedir
(Basfirmei vd., 2017: 200). Demirbilek’e (2007) gore, “cinsiyet bireylerin kendilerini
nasil gormeleri ve diger bireylere karsi nasil davranmalar1 gerektigini belirlemekte ve
cogu zaman sosyal farklilasmaya temel olusturmaktadir”.

Scott’a (2007: 11) gore, “toplumsal cinsiyet, cinsler arasindaki toplumsal
iligkileri diizenlemek i¢in de kullanilir”. S6z konusu kullanim, kadinlarin farkli
sekillerde tahakkiim altina alinmasimna iliskin ortak payda olarak ifade edilen
kadinlarn dogurganligi ve erkeklerin fiziksel olarak daha giicli olmalar1 gibi
biyolojik agiklamalar1 agik bir bigimde reddeder. Aksine toplumsal cinsiyet, kadinlar
ve erkeklere iligkin uygun rollerin tamamen toplumsal olarak iiretildigini ifade eden
‘kiiltiirel insalara’ isaret etmektedir.

Toplumsal cinsiyet, cinsiyetten meydana gelen hayatin bir pargasini olusturur

ve toplum igindeki yasayisimizi yansitir. Genel bir tanim yapilacak oldugunda



cinsiyet, biyolojik yonii vurgulayan fizyolojik bir 6zellige sahiptir. Toplumsal
cinsiyet ise dogumla birlikte ¢evre ve diger kosullar yoluyla toplumda &grenilir ve
ogretilir. Toplum icinde “kizlar boyle yiirir, erkekler boyle giyinir” gibi
tanimlamalarla hayatin pargasi olusturulmaya baslanir. Ornegin sa¢ uzunlugu, kulaga
kiipe takilmasi, saglarin sekillendirilip slislenmesi gibi davraniglar toplumsal
cinsiyete bagli olarak degisebilen ve o cevreden ve kiiltiirden etkilenen ve bu
kurallara gore olusturulan davranislardir. Bu olusturulan durumlara bakildiginda
cinsiyetin bu durumlarla ilgisi olmazken toplumsal cinsiyet ise verilen bu drnek ve
orneklerle olusturulur (Beklevig, 2013: 3).

1975 yilina kadar cinsiyet erkek ve kadin olarak kullanilan kavramken bu
yildan sonra cinsiyet kavrami degisime ugramistir. Feministler, insanlarin hayatinda
meydana gelen degisimler ve bu degisimlerle birlikte olusan sekillendirmelerle
sosyal ve biyolojik olarak ortaya ¢ikan farkliliklara dikkat ¢ekerek erkek egemenligi
ve kadinlarmn bastirilmishiginin toplumdan kaynaklandigmni, degismez olmadigini dile
getirerek bu durumu herkesin goriisiine agmslardir (Sivgin, 2015: 9).

Toplumsal cinsiyet kiiltiirlin durumuna gore belirlenir. Kadinlar genel olarak
kadmsi (feminen) erkekler ise erkeksi (maskiilen) bir formda sosyal olarak adapte
olurlar. Toplumsal cinsiyet, iginde bulunulan sosyal yasam ve kiiltiirel durumlarin
politik ve iktidar yapilanmasindan ayr1 bir sekilde degerlendirilmesi miimkiin
degildir (Kaplan, 2015: 13). Toplumsal cinsiyete tek durumun etki etmesinden
ziyade ¢oklu faktorler de bu durumda rol oynar.

Toplumsal cinsiyet kavram1 dogal bir sekilde ailede ve toplumda ortaya ¢ikar
ve aileye toplum tarafindan gesitli roller yiiklenir. Bu roller toplumun i¢inde olusan
baz1 kurallar adetler geleneklere bagli ortaya ¢ikan rollerdir. Ancak bu durumlarin
hangilerinin sosyal hangilerinin dogal oldugunun bilinmesi olduk¢a giictiir.
Cocuklarin dogmasiyla birlikte aileler toplumsal cinsiyete gore ¢ocuklarini
biiylitmeye baslar. Bu durumda da ortaya cikan rollerden hangilerinin sosyal
hangilerinin dogal oldugu bilinememektedir. Farkl kiiltiirlere bakilacak oldugunda
da Giliney Asya kiiltiirinde ¢ocuk erkek olarak dogdugunda cesitli kutlamalar
yapilirken ¢ocuk kiz olarak diinyaya geldiginde ise tam tersi iiziintiiyle karsilanarak
kutlama yapilmadigi goriiliir; erkeklere daha iyi imkanlar ve sartlar saglanmaya

caligilir ve erkeklere deger verilmektedir (Bhasin, 2003a: 4). Kiiltiir igerisinde erkek



ve kadmlara bakis agis1 farklidir. Erkeklere deger verildigi goriiliirken, kadinlara ise

erkeklere verilen degerin verilmedigi goriilmektedir.

2.2. Cinsiyet Rolleri

Toplumsal cinsiyet rolleri dogumdan itibaren bebeklik ¢agiyla birlikte her iki
cinse de dgretilmektedir. Kiyafetlerden yola ¢ikilacak olursa her kiyafetin belli bir
rengi vardir ve bu kiyafetlerin renkleri belli bir cinsiyeti ifade etmektedir. Bebeklerin
kiyafetlerinde kiz ise pembe, erkek ise mavi olarak ifade edilmesi ¢cocuklarin segtigi
oyuncaklar dahil cinsiyet¢i tutum gozle goriilebilmektedir. Yetiskin c¢agimna
gelindiginde ise kadmin namusu toplum tarafindan giivence altmma alinmaya
calisiimaktadir. Kadinlarin giydikleri elbiselerden baslayarak disar1 ¢ikma saatleri,
secilen meslekler, disarida gittikleri yerlere kadar kadin toplumun onay verdigi
kurallarla yasamak zorundadir. Belli kaliba uymayan belli rolleri sergilemeyen kisi,
toplumdaki kaliba uyana kadar topluluga girememe tehlikesiyle karsi karsiyadir.
Toplumdan bu sekilde dislanan kisi de yasammi uygun sekilde siirdiirememe
tehlikesiyle kars1 karsiya kalir (Yavuz, 2017: 9).

Toplumda erkek ve kadm igin belirlenen ataerkil ve heteronormatif kiiltiirde
sekillenen geleneksel roller mevcuttur. Fakat bati toplumlarinda geleneksel olarak
yillardir uygulanan erkek ve kadm rollerinde degismeler yasanmaya baslandigi
goriilmektedir. Bat1 toplumlar1 karsi cins i¢in uygun olan faaliyetlere katilmay1 tesvik
etmektedir. Toplum igindeki kalip erkek ve kadin rolleri degismeye baslamistir.
Kadmlarin sosyal hayat igerisinde calismaya baglamasi, maskiilen ozelliklerle
0zdeslesmesine sebep olurken erkekler arasinda da feminenlik 6zellikleri artmaya
baslamis ve metrosekstiellik gibi tanimlar ortaya ¢ikmustir. Bu duruma ragmen
geleneksel erkek ve kadin rolleri tamamen terk edilmemis ve toplumun ¢ogunlugu
tarafindan uygulanmaya devam edilmektedir (Neale vd., 2015: 3).

Kadmlara gore erkekler toplumsal rollerini daha cabuk kabul etmekte ve
oziimsemektedir. Iki cins arasmda cinsiyet ozelliklerine uygun kalip yargilarin
taninma asamalar1 arasinda farklar goriilmiistiir. Ornegin, erkek c¢ocuklarm kendi
cinsiyetlerine uygun olan oyun ve faaliyetleri se¢meye baslamalar1 kizlara gore daha
erken oldugu goriilmistir. Bu durumun nedeni ise erkeklerin kizlara gore

davraniglar1 ilerletmesi ve yasadigi cevreye bagli ve diger kosullardan dolay1 o



davranis1 daha fazla gormelerine baghdir. Ek olarak kadmlarin erkeklere benzeme
egilimleri toplumda hos karsilanirken, erkeklerinse kadinlara benzemesi ve kadin
Ozellikleri tagimasi aile ve sosyal ¢evrede hos karsilanmamaktadir. Bundan hareketle
erkekler, cinsiyetlerine 6zgii davranma hareketini daha fazla disar1 yansitabilmektedirler
(Pasin, 2017: 10).

Toplumsal yap1 igerisinde c¢ocuklar cinsiyet kaliplarmi erken yaslardan
itibaren cinsiyeti esas aldiklari, erkek veya kadin olma konusunda bazi inanclar
gelistirdikleri ve bu inanclar1 ¢ocuklarin cinsiyet temelini incelemek iizere ii¢ olasi
aciklamay1 kullandiklar1 goriilmektedir. Bu inanclarla ilgili ti¢ tane olas1 aciklama
vardir. Ilk olarak, ¢ocuklarin cinsiyetlerinin farkinda olduklar1 ve bunu davranislarina
yansittiklart bu dénem biyolojik dénemdir. Ikincisi, ¢ocuklarm toplumsal cinsiyet
kalip yargilarin1 gevresel faktdrlerden dgrendikleri donemdir. Ornegin, gocuklarin
ebeveynlerini ve akranlarmi gozlemleyerek toplumsal cinsiyeti pasif olarak
ogrenmislerdir. Ozellikle cocugun kitle iletisim araglarina maruz kalmasi yani
cocuklarin medya da gordiikleri cinsiyet kalip yargilarmi gormesi ve taklit etme
ihtimali fazladir. Ugiinciisii ise cinsiyet yapilandirmaciligidir. Cocuklarin biyolojik
farkhiliklar ve gevresel mesajlardan bagimsiz bir sekilde cinsiyet kavramlarini
olusturmalarmi 6nermektedir (Bakir ve Palan, 2010: 36).

Toplumsal cinsiyet rolleri toplumsal diizende yer almasi gereken ve bu
rollerin nasil olmas1 gerektigiyle ilgili bilgiler verir; bireyin kimliginin gelisimi
evresine katki saglamaktadir. Kisinin kendisi ve dis diinya tizerinde sahip oldugu
diisiincelerinin ¢ogu algilar yoluyla belirlenir. Kisinin kendisi ve diger kisiler
hakkindaki algilar1 bu evrenin hem basoyuncusu hem de nesnesi kilar. Bu evrelerin
sonuna dogru kisi empati kurarak onun yerine ge¢meye ¢alisma ve onun roliinii
canlandirmaya caligir. Bu evrede kisi toplumsal bolgenin ne ifade ettigini ve digerleri
tarafindan nasil algilandigin1 anlamaya baslamasina sebep olmaktadir. Diger kisilerin
roliinii benimseyen kisi kendi davranislarin1 gérme firsat1 bularak bu sayede kendi
davranisinin toplumsal diizende var olan etkisini anlamasina yardimci olur. Bu
durumda birey, kendi davramlar1 tizerindeki kontroliiniin artmasina sebep
olmaktadir (Cakar, 2017: 4).

Cinsiyet ve kimlik kavrami, bireyin kendini hissettigi kisilik ve davranisa

baglt olarak belli bir cinsiyette hissetmesi, davranigmi bu duruma gore



yonlendirmesidir. Bu kimlik bireyin kendilik kavraminda yer alan onemli bir
unsurdur. Birey, kendini veya baskasini tanitacagi zaman oncelikle sdylenecek sey
ozelliktir. Cinsiyet kimligi, ergenlikten 6nce kazanilan ve kimligin bitiinlestirilmeye

caligildigi duruma denmektedir (Oflas, 2017: 9).

2.3. Roller ve Statii

Rolle ilgili bir¢ok tanim yapilmakla birlikte rol; toplumun bireyde istedigi
gormeyi amagladig1r davraniglara vurgu yapma durumudur. Baska bir tanimlamayla
var olan toplumsalligin bireye davranis olarak yansimasidir (Yiicel, 2017: 16).

Rol, sosyolojide sik¢a kullanilan kavramlardan biridir. Bir grubun veya belli
bir ziimre i¢cinde yer alan ve 6zel hak ve gorevlerin neden oldugu davranis bigcimleri
olarak adlandirilir. Giiniimiizde sosyal hayatta her birimizin sahip oldugu birden
fazla statiiye ait beklenen davramis bicimleri vardwr. Bizim sahip oldugumuz bu
beklentiler bu rolii ifade eden hem kisi hem de toplum i¢in aynidir. Buna bagli olarak
tavir kavrami ise, inang duygu ve niyetlerimizin bir karisimidir (Birkdk, 2004: 2).

Statii, kisinin toplum ig¢inde yer edindigi pozisyon veya mevkii olarak
adlandirilir. Grup veya organizasyonlarin tiimii bir sekilde resmi veya yari resmi bir
bi¢imde hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bu yapinin kimlere nasil hizmet ettigini, bizim
kime veya kimin bizlere boyun egdigini biliriz. Bu sebeple statii sadece yatay
farkliliklar1 degil hiyerarside olusan st ve alt farklilasmasini da belirlemektedir.
Olusturulmus olan her organizasyon icinde kisinin bir statiiye bagl oldugu
goriilmektedir. Bu statii, kisilerin bagkalarma onlarin da kisiye yonelik olusan
davranig tarzini belirlemede yardimci olur. Organizasyonun igerisinde her yonetime
uygun olarak rol kalibna sahiptirler. Dolayistyla rol belli bir kisiden beklenilen
davranistir. Toplum ve organizasyonlara bakilacak oldugunda goriilmektedir ki
birgok rol kaliplardan olusmakta ve buna uygun olarak iliskiler gergeklesmektedir
(GoOkge ve Sahin, 2003: 145).

Davranis ve rol her ikisi de belli olan bazi statiiye has olarak uyulmasi gerekli
olan kurallardan kaynakli olan durumlar1 ifade etmektedir. Babalik veya annelik ile
ilgili olarak statiilere bakildiginda bu statiiye ait olan davraniglar ayn1 zamanda da bu
statiilerin rolleri olarak kabul edilir. Toplum tarafindan hos goriilen ve miisaade

edilen belli kurallar olusturulup bir araya gelerek norm olusturmaktadir. Boylece



birey hangi kurallara uyulmasi gerektigi hangilerine uyulmamasi gerektigi ile ilgili
bilgilere sahip olarak bu duruma gore hareket etme olanagina sahip olmakta ve bu
sekilde sosyal dilizenin kurulmasi miimkiin olmaktadwr. Davraniglarin belli bir
standarda bagli olmadigr korkunun, karmasanin ve belirsizligin hiikiim siirdiigii
ortamda herhangi bir diizenden s6z edilmesi miimkiin degildir. Sosyal yapmin
icerisinde bu kurallara uyulmamasi rol ihlali veya davranig bozuklugu olarak

degerlendirilmektedir (Birkdk, 2004: 2).

2.4. Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Toplumsal cinsiyet ve aile i¢i roller bireyin yasaminda en temelde yer
almaktadir. Bireyler diinyaya geldikten sonra sosyallesmeye ailede baglar ve bu
sosyallesme sirasinda herhangi bir sorunla karsilastiklar1 ilk durum aile igerisinde
yaganmaktadir. Ailenin iginde yasanilan egitim ve sosyalizasyon, bireyin toplumsal
yasama karst attig1 ilk adimlardan birisidir. Aile igerisinde ortaya c¢ikan statii
cinsiyete dayali statii ve ilk 6grenilen rol ise cinsiyetle birlikte ortaya ¢ikan rollerdir.
Bebeklerin diinyaya geldikleri zaman dikkatlerini ¢eken ilk sey renk ve oyuncak
secimi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Erkek bebeklerin oyuncak arabalarinin
mavi renk, kiz bebekler icinse oyuncak bebeklerin pembe renk se¢ilmesi Ornek
verilmektedir. Bununla beraber bireylere ilk olarak ailede ve okulda verilen egitimin
statii ve rollere uygun olmasi beklenmektedir. Kadinin cinsiyetine gore meslek
seciminde ev i¢i gorevlere uygunlugu bakimindan anaokulu ya da smif
O0gretmenliginin veya hemsirelik ya da ebeligin kizlar i¢in diisiiniilmesi bu durumun
sonucudur. Hemsirelik kadinsi bir meslek olarak kurgulanarak kadinlik rolleriyle

ortiistiiriilmiistiir (Sar1, 2011: 497).

2.5. Toplumsal Cinsiyetle ilgili Kuramlar

Bu boliimde toplumsal cinsiyet kavramma iligkin kuramlar, toplumsal
cinsiyete yonelik kuramlarin 6zellikleri, kuramlarm toplumsal cinsiyete yonelik

etkileri hakkinda bilgi verilmektedir.

2.5.1. Psikanalitik Kuram

Freud’a gore, toplumsal cinsiyet rol ediniminde, ¢ocuklarda ii¢ donem etkin

rol oynamaktadwr. Bu donemler; ¢ocuklarin kendi cinsiyetlerinin farkina
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varamadiklar1 donem, cinsiyetin farkma vardiklar1 donem ve 6dipal donemdir.
Cocuklar, dogumla birlikte baslayan siirecte hem biyolojik hem fiziksel olarak
toplumsal cinsiyetlerinin benzer oldugunu diisiinmektedir. Ikinci donemde ise
cocuklar, erkek ve kadin arasindaki birtakim degisikliklerin farkima varmaya
baslarlar. Son donemde ise erkek cocuklar anneleri i¢in babalariyla rekabete girerler.
Daha sonra annelerine yonelir ve rekabetten vazgecerek (Odipus kompleksi),
babalariyla 6zdeslesirler. Boylelikle sosyalleserek toplumsal cinsiyet rollerine tam
anlamiyla uygun davranmaya baslamaktadirlar (Aktaran: Oflas, 2017: 13).

Tiirk toplumunun erkeklerden bekledigi bazi1 beklentiler vardir. Bu beklentiler
evin ihtiyaglarin1 karsilama ve her anlamda evin sorumlulugunu gerektiren
beklentilerdir. Bu durumun sorumlulugu agirdir. Bu yiizden bu beklentiler erkeklerin
duygusal olarak zayif olmasina sebep olur. Kadinlara ise toplum tarafindan aksi
yonde rol verilmistir. Ev i¢inde aktiftirler. Disardaki hayattan uzaktirlar. Bu durum
ise kadinlarin daha duygusal ve narin kisilik yapisia sahip olmasini saglar. Toplum
hem kadinlarin hem de erkeklerin bu g¢ergevede roller edinmesini saglamaktadir

(Kantoglu, 2017: 4).

2.5.2. Sosyal Ogrenme Kuram

Psikanaliz kuram ile biyolojik kuramin ihmal ettigi toplumsallagsma, sosyal
o0grenme kuraminin temelini olusturmaktadir. Albert Bandura tarafindan gelistirilmis
bu kuramda g¢ocuklarin kendisini nasil tanimaya basladiklarimi ve topluma uyum
cercevesinde toplumsal rollerini nasil 6grendikleri lizerine agiklamalar yapmaktadir.
Cocuk yeni dogdugunda cinsel organina uygun olan biyolojik cinsiyete sahip
olmustur. Fakat bunun aksine halen toplumsal cinsiyeti gelismemistir. Cocuk
biiyiime evresindeyken ayni anda toplumsallagsma siirecinin de i¢indedir. Aile i¢cinde
bu toplumsallagsma gozle goriilebilir sekilde fark edilir. Toplum i¢inde aile basta
olmak lizere diger sekillerde toplum icinde sosyallesir. Kendisine bu ortamlarda
sunulmug olan cinsiyet rol ve isbolimii, cinsiyet kaliplasmis yargilar1 ve cesitli
ayrimciliklart bu sekilde yasayarak dgrenir. Cinsiyet¢i unsurlarim da yogun oldugu
gdz Oniine alindiginda ailesi basta olmak iizere televizyon, kitap ve dergilerden

cinsiyete dair ipuclar1 alarak toplumsal cinsiyetini gelistirmektedir (Dege, 2018: 70).
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2.5.3. Bilissel Gelisim Kuram

Bireyin yasamla ilgili olan durumlar1 yorumlamas: ve buna yonelik olarak
tutum gelistirmesi biligsel gelisim olarak adlandirilir. Piaget, biligsel geligim
konusuyla ilgilenmis ve bu siireclere iliskin genis gozlemler yapmis ve ¢esitli
sonuglar elde etmistir. Bu gozlemlerden hareketle sosyal Ogrenme kuraminda
cevreye bagl sartlardan dolayi ¢ocugun edilgen oldugundan bahsederken biligsel
gelisim kuraminda ise bu durum tam tersine ¢ocugun etkin bir sekilde oldugu
goriilmekte ve bu siirecte 6nemli rol oynamaktadir. Cocuk bu rolleri edinirken belirli
asamalardan gecerek aktif rol oynamaktadir. Ilk durum temel cinsellik kisiligi
asamasidir(2-3,5 yas). Bu asamada ¢ocuk kadin ve erkek arasinda fiziksel farkliliklar
oldugunu anlamaya baslar. Cinsel sabitlik (3,5-4,5 yas) denilen asamada ise
biiyiimeyle beraber cinsiyetin degisecegini diislinirken bu asamada cinsiyetin
degismeyecegini kavrar. Cinsel korunum (4,5-7) asamasi denilen bu asamada ise
fiziksel goOrtiniimiin degismesine bagli olarak cinsiyetin degisebilecegine dair
kafasinda belli bir fikir edinmigsken bu asamada bu durumun bdyle olmadigini

fiziksel goriiniim degisse bile cinsiyetin ayni kalacagmi kavramistir (Kaynak, 2017:
28).

2.6. Toplumsal Cinsiyet Semasi

Amerikali psikolog Sandra Bem’in gelistirmis oldugu bu kuram cinsiyet
tiplemesi iizerinde durmaktadir. Aile, arkadas cevresi kitle iletisim aracglarmin
cocuklar1 dogumdan itibaren yonlendirerek toplumsal cinsiyet rollerine uygun bir
birey haline getirerek farkli sekillerde yonlendirme yapmaktadir. Toplumsallasma
unsurlar1 kiz ve erkek cocuklarin hangi oOzelliklere sahip oldugunu ve hangi
Ozellikleri kabul etmemesi gerektigini; hangi davraniglar1 yapip hangilerini
yapmamak gerektigi belirlenerek ortaya kalip olarak belirlenmis cinsiyet tiplemeleri
¢ikarilmistir (Dege, 2018: 78).

Sema, bireyin algilarmi eger onceden elde ettigi bilgiler varsa bu bilgilerle
iliskilendirmesini yaparak beyne isleyen veya bu yapiyl yeni ¢ergeveye oturtan bir
yapidir. Toplumsal cinsiyet semasina bakildiginda, kadinmn ve erkegin 6zelliklerinin
belli bir sekilde algilanmasinda ve bilginin islenmesine yardimci olarak temel

olusturmasini saglar. Bununla beraber sematik bilgi isleme, bireye gelen birgok
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uyaricinin ¢ok sayida meydana gelmis uyaranlar1 dnceki kaydettigi semalara uygun
bir sekilde anlamlandirmasidir. Bilgiyi toplumsal cinsiyet semasina uygun olarak
islemek, kadin ve erkegi kategorize etmek ve algilanan uyaranlari uygun sekilde

kategorize ederek par¢alama islemidir. (Kaynak, 2017: 29).

2.7. Cinsiyet ve Kimlik

Cinsiyetle daha c¢ok biyolojik cinsiyet anlatilmak istenmekle birlikte, cinsiyet
kimliginde anlatilmak istenen biyolojik cinsiyetle ilgili psikolojik olan ozellikler
vurgulanmaktadir. Psikologlarin ¢ogunlugu maskiilenligi ve feminenligi ayr1 bir
durum olarak incelemekte ve bireylerde biyolojik olan cinsiyetten bagimsiz olarak
maskiilenlik ve feminenlik 6zellikleri farklilik gostermektedir. Asagidaki tabloda bu
iki duruma iligkin maskiilenlik ve feminenlik 6zellikleri goriilmektedir (Pira ve

Elgiin, 2004: 529).

Tablo 1. Maskiilenlik ve Feminenlik Ozellikleri

MASKULENLIK FEMINENLIK
Duygularini gizlemeye c¢alisma Cok konuskan olma
Nesnel olarak davranabilme Yumusak bir iisluba sahip olma
Bilimsel olma Dindar olma
Mantikli olma Nazik ve anlayisli olma
Kolay etkilenmeme Digerlerinin duygularmin farkinda olma
Maceraya egilimli olma Duygu ve diisiincelerini kolayca ifade etme
Is hayatinda yetenekli olma Giivenlik ihtiyaci fazla diizeyde olma
Kolay incinmeme Sanat ve edebiyattan hoglanma
Rekabetci olabilme

Kararlarmi kolay verebilme

Kriz durumunda sogukkanli olma

Saldirganlik

Ozgiir olma

Duygusalliktan uzak olma

Duygularim gizleyebilme

Kaynak: Pira ve Elgiin, 2004: 529
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Maskiilen ve feminenligin disinda Bem Cinsiyet Rolii Envanteri
Uygulamasinin sonuglarma gore maskiilen ve feminen 6lgekleri birbirine esit olan
bireyler “androjen” olarak tanimlanirken, feminen ve maskiilen 6zelliklerinin diisiik
seviyelerde olan bireyler ise “kayitsiz” olarak tanimlanmaktadir (Yagce1 ve ilarslan,
2010: 139).

Cinsiyet kimligi, kadin ve erkek arasindaki farkliliktan ziyade, maskiilenlik
ve feminenlik ¢ergevesi igerisinde kisilerin farkliligini temel alir. Maskiilen kadinlar
feminen erkeklere gore tiiketim davranislart agisindan daha akilci davraniglar
sergilerken; feminen erkekler maskiilen kadinlara gdre satin alma davranislarinda
genellikle duygunun 6n planda oldugu ve duygunun hékim oldugu bir satin alma
karar siireci igerisindedir. Maskiilen bireyler daha ¢ok amaca odaklanirken feminen
bireyler ise genellikle iliski odaklidir. Tiiketicilerin maskiilen ve feminenlik
diizeyleri bilgi isleme siirecinin yogunlugunu etkilemesine neden olur. Bilgi isleme
stireci i¢erisinde tiiketicilerin reklamlara, markalara ve tirlinlere yonelik olarak tutum,
satin alma niyeti ve davraniglarin1 yakindan ilgilendirir (Cabuk ve Arag, 2013: 36-
37). Toplumsal cinsiyet rol tasarimlari, kadin ve erkegin iki zit yoniinii yansitir.
Kadmlar genel olarak kimliklerini ¢evrelerine gore veya diger bireylerle etkilesim
yoluyla tanimlarken erkekler ise genellikle bireysel olarak 6zgiir olma ve bagimsizlik
karakteri gostermektedir (Stokburger vd., 2013: 890)

Kendine giivenen, daha bagimsiz, rekabet¢i ve digsal olarak motive olan
erkekler Ozellikle parayla ilgili riskleri almakta daha istekli olup, kadinlara oranla
iirlin riskini algilama egilimleri de daha azdwr. Bundan dolay1 bir iirlinden veya
hizmetten memnun kalmadiklar1 takdirde kadinlara goére daha az sikayetci
olmaktadirlar. Erkekler sosyal diizeni hiyerarsik olarak benimsemesinden dolay1
diger insanlarla olan iliskilerinde daha yiiksek/daha diisiik, daha hizli/daha yavas,
birinci/ikinci, daha biiyiik/daha kii¢iik, daha fazla/daha az gibi genellikle kiyaslama
ifadelerini kullanir. Erkekler insanlar1 dikey olarak siralamaktadir (Ozdemir, 2009:
265).

Cinsiyet, pazar bolimlendirirken sik¢a basvurulan 6nemli bir demografik
degiskendir. Kadin ve erkeklerin tiiketici olarak bakildiginda bilgiyi isleme siireclert,
liriine, markaya veya reklamlara yonelik tutumlari, satin alma niyetleri ve

davranislar1 arasinda bazi farkliliklar vardir ve bu farkliliklar pazarlama yazinindaki



14

birgok calismada incelenmektedir. Ornegin; Putrevu (2004), kadin ve erkeklerin
farkli c¢esitlerdeki reklamlara yonelik olan tepkilerini arastirdigi g¢alismasinda,
kadinlarin daha ¢ok reklamlardaki iiriinlerin sozIi, ahenkli, karmasik ve kategori
temelli olan irlinleri satin alma niyetinde olduklarina; erkeklerin ise daha ¢ok
karsilastirmali, basit ve 6zellik temelli reklamlardaki triinleri satin alma niyetinde
olduklarma iligkin bulgulara ulasildig1 gozlenmistir (Aktaran: Cabuk ve Arag, 2013:
34)

Bizi tanimlayan bir¢ok kimlikteki en goze ¢arpan ve merkezi kimligimiz,
kendimizi erkek ya da kadmn olarak hissetmemizdir. Kendimizi tanimlamak ve
bagkalarmi smiflandirarak anlamak i¢in cinsel kimlige giiveniriz. Cinsel kimlik,
cinsiyetten farkli olarak biyolojik olarak belirlenmez; bunun yerine, sosyal olarak
basarili, kiiltiirel olarak olusturulmus bir yorumlama ve anlamlandirma isidir.
Dogumda cinsel kimligimize sahip degilizdir; cinsiyetimizi sembolik sosyal
etkilesim araciligiyla konumlandiririz. Toplumsal etkilesimlere toplumsal cinsiyete
dayali davraniglar kiiltiirtimiizden gelen erkeklik ve kadinlik normatif kavramlarina
uymak (ya da uymamak) i¢in uyarlamak suretiyle toplumsal cinsiyetler kurariz. Bu
uygulamalar, siradan erkeklik ve kadinlik kavramlarmi giiclendiren (veya direnen)
bir toplumsal cinsiyet gostergesi olusturur (Avery, 2014: 322).

Pazarlamacilar, reklam stratejilerini belirleme asamasinda yeni akimlarin,
davranis kaliplarinin ve tiiketim aligkanliklarma bagli olarak yaratmis oldugu
karmagik ve rekabet¢i pazar ortaminda iirlinlerini satabilmek amaciyla yeni seyler
denemek zorundadirlar. Pazarlama diinyasinda dikkat ¢ekebilmek amaciyla birgok
yontem denenmektedir. Denenen bu yoOntemler, rekabet avantajmin saglanmasi
amactyla reklamin etkinliginin artmasina sebep olmaktadir. Bu noktada kliselesmis
bir pazarlama stratejisi olan cinsiyete dayali olan pazarlama, tiiketici tercihlerinin
cesitlenmesinde etkisiz kalabilir. Bu agidan bakildiginda cinsiyet kimliginin
tilketicilerin satmn alma tercihi ve reklam degerlendirmeleri iizerindeki etkisinin

incelenmesi literatiire katki saglayacaktir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 150).
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3. MARKA CINSIYETI

Bu boliimde marka ve marka cinsiyeti kavramlarina iligkin tanimlar, marka ve

marka cinsiyetiyle ilgili konular hakkinda bilgi verilmektedir.

3.1. Marka ve Cinsiyet

Pazarlamacilar, cinsiyeti pazar boliimlendirme ve hedefleme stratejileri igin
temel olarak kullanmaktadir. Gilinlimiizde pazarlamacilar yeni iirlin ve markalari
piyasaya siirerken cinsiyetin en 6nemli tiiketici 6zelligi oldugunu diisiinmektedirler
(Wu vd., 2013: 319). Fischer ve Arnold (1994) a gore “cinsiyet 6nemli karar verme
stireclerinde tliketici davraniglarini etkilemektedir. Belli bir markaya ait olan iiriin
veya hizmetin kullanim sekillerini etkilemektedir”. Markay1 simgelestirme c¢abasi
insanoglunun kendisini daha iistiin gérme durumu gibi degerlendirilebilir. Markalar
giiniimiizde sadece isim ve firmanin tanitilmasini saglayan bir isaret olarak
goriilmemesi gerekir. Marka, farkli acilardan degerlendirmeye alinirken sirketin ve
iirinlerinin tiiketici agisindan markaya bakis acisin1 duygu fikir yoniinden aktarmaya
yarayan bir kavramdir. Uriine ait olan ambalaj, iiriin yapis1 ve iiriiniin tiiketicinin
zihninde nasil bir yer edindigi tiiketicinin iirlinii algilayis bigimi marka kavraminin
icerisinde degerlendirilir. Marka kavrami tiiketicilere yonelik yapilan etkili marka
stratejilerinin hedefine yonelik kullanilmasiyla birlikte son derece 6nemli olan bu
kavram isletmenin basariya ulasmasima yardimci olmaktadir (Onurlubas ve Cakirlar,
2017: 97).

Markalar kendisinin sahip oldugu cinsiyetten farkli cinsiyette olan markay1
hedefleyebilir. ki tiir marka cinsiyeti genislemesi vardwr. Birincisi uyumlu
genislemedir. Burada ayni cinsiyeti hedeflemek i¢in ayni marka adi kullanilir.
Ikincisi zit tiirde genislemedir. Burada da ayni marka adi bu sefer karsi cinsiyeti
hedeflemek i¢in kullanilwr. Bir marka farkli iiriin kategorilerine yayildiginda,
tiiketiciler ilk marka cinsiyetini degerlendirecek ve markanin cinsiyetinin kendileri
icin uygun olup olmadigmi degerlendirecektir. Uyumlu bir marka uzantis1 genellikle
uyumsuz bir marka uzantisindan daha basarilidir (Chang ve Tung, 2016: 348). Lego
triiniiniin gen¢ kizlara da hitap etmesi amaciyla Lego Friends, {iriniinii ortaya

cikartmustir. Lego’ nun marka yoneticileri feminenligi ortaya ¢ikarabilmek amaciyla
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feminen algilanan renkleri kullanarak ‘“Heartlake” sehrini bes mini bebek figiiriiyle
iliskilendirmistir (Azar, 2015: 2).

Fiyat, satin alma kararlarinda hem erkek hem de kadin agisindan 6nemlidir.
Erkek tiiketiciler isletmelere veya markalara daha az bagliyken kadinlar da ise bu
durum tersinedir. Erkekler, fiyat ve kaliteyi kadinlardan daha fazla 6nemsemektedir.
Kolaylik ve sunulan hizmetin de erkekler i¢in 6nemi biiyiiktiir. Fakat karsilagtirilacak
oldugunda goriilmektedir ki fiyat ve kalitenin 6nemi daha biiyiiktiir. Kadinlara oranla
erkekler tiiketici olarak bakildiginda bir aligveris listesine bagli olarak hareket
etmezler. Bir anda karar vererek alim satim yaparlar (Ozdemir, 2009: 269).

Cinsiyet acgisindan markalara bakilirsa {riinlerin sadece kadin veya sadece
erkek tlizerine kurgulanmas1 ve belli bir cinsiyetle bir arada anilmasi diger cinsiyeti
kendine gekebilmesi zor olarak goriilmektedir. Pepsi ve Coca Cola, Diet Coke, Diet
Pepsi iirlinlerini erkeklere satisinda basarisizlik yasadi. Bu durumun tizerine diyet
gazl igeceklerine farkli markalar bulmaya calisti. Bu markalar Pepsi Max, Coke
Zero ve Dr. Pepper Ten gibi markalar kendilerini diger markalardan ayirmaya calisti.
Bu ayrimi kadinlar i¢in degildir (it’s not for women) veya erkekler i¢in diyet kola
(diet coke for man) gibi sloganlar iiretip kullanmaya c¢alisti. Dus jeli ve Gillette
reklamlar1 sadece bir cinsiyete yonelik olarak algilandi. Dus jeli kategorisi sadece
kadmlar i¢in algilanirken Gillette ise sadece erkeklere yonelik olarak algilanmaktadir
(Avery, 2012: 322).

Erkekler giin boyunca birgok iiriin ve markalarla temas halinde olmaktadir.
Bu markalar erkekliklerinin insa edilmesine yarar saglayacak ver katkida bulunacak
fonksiyonel ve sembolik anlamlar tasimaktadir. Tiiketici arastirmasi, iirlinlerin
cinsiyet lizerine imajint uzun siire gostermistir. Yapilan calismalarda iirlinlerin
maskiilen veya feminen olarak algilandig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin cinsiyet
kimliklerinde markanin maskiilen veya feminen kisiligine ait olan uyum markanin
daha iyi degerlendirilebilmesine yol agmaktadir. Maskiilen erkeklerin maskiilen
markalar1 tercih ettigi feminen kadinlarin ise feminen markalari tercih ettigi
gozlemlenmektedir. Maskiilen bireylerin feminen markalara karsi maskiilen
markalara gore daha diisiik satin alma niyetine sahip oldugu gériilmektedir. (Ulrich

ve Desbordes, 2018: 5).
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Cinsiyetin tiiketiciler i¢in bir 6neme sahip oldugu bir {iriiniin maskiilen veya
feminenlik derecesinin satin alma davranigini etkileyebilecegini gostermektedir.
Kadmlar erkeklerden daha zit cinsiyet tiiriinde olan {iriinleri kolay kabul edebilse de
kendi cinsiyetiyle ilgili triinleri tercih ettiklerine inanilmaktadir (Alreck vd., 1982).
Wolswagen 2012 yilinda “Beetle” marka otomobili yeniden piyasaya siirerken “O bir
erkek” sloganimi kullanmistir. Beetle’in daha agresif tasarimi, markayi erkekler i¢in
cazip hale getirmeyi hedeflemistir. Harley-Davidson bir zamanlar “Biiyiik ¢ocuklara
biliylik oyuncaklar” anlayisiyla satarak dogrudan erkekleri hedefledi; bugiin ise
kadmlar1 ¢ekmeye c¢aligmaktadir. Pazarlamacilar, markalarmi tek bir cinsiyete gore
hedefleyip, daha sonra diger cinsiyete yoneldiginde markalarina cinsiyet biikkme
islemi uygular. (Avery, 2012: 322). Pazarlamacilar, triinlere hedefleme yaparken
maskiilen markalar1 kadmlara, feminen markalar1 ise erkeklere yonelik
hedeflemektedir.

Moda olan firiinler kadmlar agisindan her zaman 6nemli bir degere sahiptir.
Kadm tiiketiciler moda olan {iriinleri bir baskasima hediye etmeyi sevdiklerini ve
moda olan iirlinleri ilk olarak kendilerinin almak istediklerini sdylemislerdir.
Kadmlarmn erkeklere gore moda olan firiinleri inceledikleri ve bu {iriinler hakkinda
cesitli arastirmalar yaptiklar1r goriilmiistiir. Ayrica kadmlar moda olan {iriinleri satin
aldiklar1 zaman kendilerini iyi hissettiklerini ifade etmislerdir. Uriinlerin bilingli bir
sekilde moda olarak sunulmasiyla ilgili anlamli farkliliklar vardir. Bu farkliligin
sebebi firmalarin erkeklerden ziyade sadece kadinlara moda olarak sunmasi
firmalarim bu durumu bilingli olarak yapmasindan kaynaklanir. Televizyonlarda ise
moda ile ilgili programlarda artis gdozlenmektedir. Kadinlar erkeklere oranla moday1
daha ¢ok televizyondan takip ettiklerini sOylemislerdir. Kadinlarin {iriinleri satin
alirken triinlerde dikkat ettigi sey o iiriiniin moda olup olmamasidir. Kadinlar, moda
olan triinleri satin almakta fakat modas1 gegtikten sonra kullanmamaktadirlar. Erkek
ve kadmlar arasinda 6nemli farkliliklardan biri de erkegin moda olan iiriinii uzun bir
zaman gectikten sonra satin almasidir. Moda olan iiriinii kullanan kisi kadinlarin
daha ¢ok ilgisini cekmektedir (Yaman, 2016: 208).

Tiiketici davraniglarindaki farkliliklara bakildiginda kadinlar, yilbasi gibi 6zel
giin ve zamanlarda aligveris yaparken erkeklerden daha fazla aligverise zaman

harcadiklar1 goriilmektedir. Genel olarak, erkeklerden daha fazla aligveris yapmanin
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tadin1 ¢ikarmaktadir. Ayrica kadinlarin reklam, afis gibi {irlinlere yOnelik bilgi
mesajlarin1  erkeklerden daha ayrmtili ve kapsamli sekilde dikkat ettikleri
goriilmektedir. Kadinlar erkeklerden daha fazla satin alma egilimi gdstermektedir
(Tifferet ve Herstein, 2012: 177). Sadece kadmn ve erkeklerin satin alma davranislari
biyolojik cinsiyet farkliliklarnmn otesinde diger faktorlerin de etkili oldugu ve bu
faktorlerin satmn alma davranisini yonlendirebileceginden soz edilmektedir. Bu
durumda erkek ve kadin tiiketicileri markay1 tercih etmeleri yoniinden incelerken
onlarin kendi cinsiyetlerine uyan markalar1 tercih etmeleri beklenen bir durum olsa
bile, bu marka tercihlerinde baska sosyal ve kiiltiirel etkenlerin de var oldugu
unutulmamalidir (Yildirim ve Komiircii, 2019: 152)

Erkek tiiketiciler bir iiriiniin ikincil islevlerinin yerine, temel islevlerini daha
cok dikkate alirlar. Benzer iirlinlerin toplanmasi ve bir elverisliligin olusturulmasi ise
erkek tiiketiciler iizerinde fazla etkili olmaz (Barletta, 2003: 96-97). Ornegin elbise
alan bir kadimin ayni sekilde ve benzer renklerde uyum i¢inde olmasi amaciyla
elbiseye uygun olarak sapka, ¢anta veya ayakkabi almasi sadece kadinlara 6zgii bir
durumdur. Erkeklerin ise bu sekilde bir davranisi ¢ok nadir goriiliir. Bu yiizden erkek
tiikketicilere yonelik olarak yapilacak olan bu eslestirmeler basarisiz olacaktir. Ancak
erkek tiiketicilerin aldig1 iirlinleri kadin tiiketicilerin de kullandig1 goriilmektedir
(Ozdemir, 2009: 268).

Markanin erkeklik ve kadmlik algilar1 iizerinde yapilan arastirmalar az olsa
da, pazarlama literatiirii marka bilinirligini ve (Batra vd., 1993) marka kimligini,
marka cinsiyetini etkileyen unsurlardan oldugunu belirtmektedir. Tiketiciler
markaya iliskin ¢agrisimlara sahip olmadiklarinda, yeni bir marka adiyla ilk kez bir
tabela ya da ambalajlama ile karsilastiklarinda marka 6zellikleri ve performanslari
hakkinda ¢ikarimlar olusturmak i¢in marka adi ses sistemleri tarafindan aktarilan
anlamlara giivenmektedirler (Guevremont ve Grohmann, 2015: 104-105).

Cinsiyet 0zelligini one ¢ikaran markalar o kiiltiire ait {iyeler arasinda sosyal
olarak paylasilan maskiilen veya feminen kimligin anlamlarini igerir. Cinsiyeti somut
isaretlerle belirlemeye ¢alisiriz. Cinsiyeti 6n plana g¢ikaran markalar, erkek veya
kadin olarak kim oldugumuzu belirleyen gostergelerle cinsiyetin somutlastirilmasma
yardimc1 olmaktadir. Erkekler ve kadinlar genel olarak cinsiyet kimliklerini 6n plana

cikaran markalar1 tercih etmektedir (Avery, 2012: 322)
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Marka yonetiminde basarili olabilmek i¢in marka yoneticilerinin yapmasi
gereken bazi durumlar karsimiza c¢ikmaktadir. Oncelikle yapilmasi gereken
yoneticilerin kendi markalarinin cinsiyet algisin1 dogru bir sekilde belirleyebilmesi
gerekir. Pazarlama faaliyetlerini degerlendirirken algiy1r etkileyen durumlari
belirlemeli ve pazarlama faaliyetlerini buna gore olusturmalidir. Pazarda marka
yonetiminde basarili bir sonuca ulagabilmek amaciyla markalarinin yiiziinii, sloganini
ve rengini konumlandirmasmi iyi yapan markalar rakiplere karsi daha istiin bir
rekabet giicline sahip olmaktadir (Bas ve Merter, 2014: 68).

(Yidmaz, 2007) kisilik kavramimi, psikolojide oncelikli olarak bu kurami
bulan Freud tarafindan kullanildigini, Freud’a goére kisiligin ¢esitli ve dinamik
oldugunu fakat buna ragmen en 6nemli 6zelligi zamana kars1 olmasi ve siirekliligini
korumaya devam etmesi oldugunu ifade etmistir.

Kisilik kavrami, bireyle ¢evre arasinda bireyin ¢evreye ve kendine 6zgii olan
uyumunu belirleyen ve buna gore degismez olan 6zelliklerini i¢inde bulunmus
oldugu davranis bigimini kapsar. Bu tanimda kullanilan “kendine 6zgii” ifadesiyle
her bireyin kendisinin sahip oldugu kisilik o6zelliklerinin digerlerine oranla az
miktarda farkli oldugu gosterilmeye c¢alisilmistir. Ayrica kisilik kavrami bireyin
¢evreye olan uyumunu saglamaya yonelik olarak tiim i¢inde olan 6zellikleri de i¢ine
almaktadir. Ornegin kisinin kendine ait olan duygusal olarak verdigi tepkiler,
inanglari, yetenekleri, bireyin goriiniis sekli, duygusal olarak vermis oldugu
tepkilerin hepsi birer kisilik 6zellikleridir (Dursun, 2009: 80).

Marka kisiligi "bir markayla iliskili insani 6zellikler kiimesidir". Tiiketicilerin
kendilerini ¢esitli boyutlarda ifade etmelerini saglayan ¢ok boyutlu ve ¢ok yonlii bir
yapidir. Marka kisiligi, markalarin karakterizasyonu i¢in benzersiz olarak gecerli
olan bes boyut (samimiyet, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik) boyutunda
Olciiliir. Buna bagli olarak olusacak marka cinsiyeti marka kisiliginin boyutu olarak
goriilmektedir. Bu boyutlar markanin maskiilen ve feminen tarafim1 gosterdigi
goriilmektedir (Grohmann, 2009: 106).

Uygun bir marka kisiligi, marka tutumlarini, satin alma niyetlerini, tiiketici
giiveni ve sadakatini artirir. Bu durum daha yiliksek marka degeri seviyelerine

doniismektedir. Bunun nedeni cazip bir kisilige sahip bir markanin, giiven ve sadakat
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agilayan ve sonugta artan se¢im olasiligindan veya satin alma niyetlerinden
yararlanan cazip bir iliski ortagi olarak ¢alismasidir (Lieven vd., 2014: 372).

Tiiketiciler sadece yurticinde degil yurtdisinda da aligveris yapmaktadirlar.
Bu nedenle sirketler de sadece yurtigindeki tiiketicilere yonelik degil yurtdisindaki
tiiketicileri de kapsayan markalarin pazar paylarini korumaya calisirlar. Yurtigi ve
yurtdisinda yapilan tiiketicilere yonelik arastirmalar gelismis veya gelismekte olan
ilkelerde mal ireten isletmeler icin yapilan tiiketici arastirmalarmi Onemli
kilmaktadir. Sonuca bakilacak oldugunda Isletmeler iiriinleri hangi pazarda
pazarlamak istiyorsa ona yonelik olarak {irlinlerin marka kisiligini tasarlama ve
konumlandirmaya baslamislardir. Hsu ve Burns'e (2012) gore, tiiketicinin sahip
oldugu degerlerin bilinmesi, pazarlamacilara ve perakendecilere, Triinlerinin
ozelliklerinin tiiketici ihtiyaglar1 ve isteklerle biitiinlesmesine yardimci olmaktadir.
Bu sebepten dolayr marka kisiligi markanin kendini tanimlamasmna yardim eder.
Marka kisiligi pazarlama iletisim ¢esitlerinden biri olarak kabul edilmektedir (Kaya
ve Ayman, 2014: 1-2).

Marka kisiligi; tiiketicileri duygusal anlamda uyaran, insana 6zgii olan,
karakteristik olarak 6zellikler tasiyan, pazarlama iletisimi mesaj ve uygulamalarina
yol gosteren nitelikler tasir. Bu durumda marka birebir insan yerine konulmus olur.

Reklamecilar bu karakterleri insanlarla 6zdeslestirmektedir. Ornegin;

— Hayali karakter: Ayse teyze karakteri, Ozgiir kiz karakteri, Axess Kiz1

karakteri gibi

— Kisilestirme: Mr. Proper karakteri, Persil adam karakteri

— Insanbi¢imcilik: Cif adamlar karakteri, Aymar’ in yag damlasi1 karakteri,

Vadalar karakteri. Tiiketiciler genel olarak markalar1 kendi kisilikleriyle
veya bazi iinliilerle iligkilendirebilir. insan ve marka kisilikleri kavram
bakimimdan birbirine benzemis olsalar da birbirlerinden c¢ok farklidir
(Dursun, 2009: 82).

Marka kisiligi marka imaji agisindan bakilacak oldugunda marka imajmin
duygusal olan yoniine karsilik gelmektedir. Marka kisiligi tiiketiciler agisindan
markanin kisisel olarak anlamini belirlemek i¢in arastrma amaciyla kullanilmak
istendiginde ¢ok daha 6nemli bir hale gelmektedir. Marka kisiligi olusturulurken

cesitli ara¢c ve yontemlerle olusturulmasi ve firma agisindan bakilacak oldugunda
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etkili iletisim faaliyetlerine sahip olmasi gerekmektedir. Marka kisiligi rekabet
avantaji yaratan orijinal olan bir unsurdur. Uluslararasi isletmeler tarafindan bu
kavrama bakilacak oldugunda biiyiikk 6nem verildigi goriilmektedir. Bu firmalar
biiyiik dlgiilerde biitgeler ayirarak sahip oldugu markalara kisilik kazandirabilmek
adina biiylik oranda ¢aba sarf etmektedir (Yener, 2013: 91).

Erkekler ve kadinlarin satin alma davranislar1 karsilagtirilacak oldugunda,
erkekler kadinlarin aksine kendileri herhangi bir yardim almadan kendi baslarina
alisveris yapmaya calisirlar. Erkeklerin yardim istemesi sosyal hiyerarsik diizendeki
yerlerinin tehlikeye atildigini hissetmelerine neden olur. Bundan dolay1 erkekler satin
alma esnasinda herhangi bir sekilde yardim almak yerine kendileri bilgi edinmeyi
isterler. Erkek tiiketiciler arastirma yapmaktan pek hazzetmezler ve arastirmaya ¢ok
az siire vermektedirler. Eger erkek tiiketicilerin bir {irlinii satin almaya herhangi bir
istegi yoksa istemedigi herhangi bir seyi aramaya ¢alismak onlara zor gelmektedir.
Baska anlamda ifade edildiginde aligverisi gorev bilinciyle satin alma igin
yapmaktadirlar (Ozdemir, 2009: 273).

Pazarlamacilar, maskiilen veya feminen Ozellikleri marka konumlandirma
staratejilerinde yaygin olarak kullanmakta ve tiiketicilere gore iiriin belirgin bir
sekilde maskiilen veya feminen 6zelliklerin {iriinde belirgin olmas1 saglanmaktadir
(Neale vd., 2014: 4) Firmalar atfetmis olduklar1 kisilik faktorlerini tutundurma
faaliyeti ve dzellikle reklamlarmda vurgulamaktadirlar. Ornegin Marlboro maskiilen
olarak vurgulanirken, Virginia Slim ise reklamlarda feminen olarak vurgulanir. J&B
viski ise kendine uygulamis oldugu farkli bir marka kisiligi belirlemis ve bu
belirledigi kisilik 6zelligini reklamlardan ambalajlara kadar her yerde acikga
vurgulamustir. Bir modaci olan Kenzo ise “Flower by kenzo” parfiimii i¢in se¢gmis
oldugu sade naif ve giiclii olan kisiligini reklamlarimda 6zel olarak belirtmistir
(Dursun, 2009: 83).

Psikoloji alaninda yapilan arastirmalara gére marka kisiligi “antropomorfizm”
orneklerinden sadece birisidir. Antropomorfizmin tanimi yapilacak olursa insani olan
karakterlerin insana benzemeyen durumlara ve olaylara benzetmeye caligmaktir.
Glinliik yasam igerisinde bir¢ok kez bu durumla karsi karsiya kalinmaktadir. Genel
olarak bu durumun c¢ogu yerde Ornekleriyle karsilagiimasmna ragmen en c¢ok

karsilagilanlar1 arasinda bulutlar1 insan yliziine benzetmeye calismak, bitkilerle
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konusmak, gece duyulan ugultular1 insan sesine benzetmeye ¢alismak gibi
durumlardir. Insanlar, insanlara ait olan &zellikleri markalarla eslestirmeye ¢aligmus,
bu nedenle ¢esitli teoriler ortaya atilmistir. Buna gbre en yaygin teori ise insanlar
begendikleri kisisel 6zelliklerini atfettigi markalar1 kendisi i¢in daha bilindik ve rahat
buldugu goriilmekte ve diger markalara gore minimum riske sahip olarak
degerlendirmektedirler (Yener, 2013: 91).

Marka kisiliginde tutarhilik ¢ok Onemlidir. Bir insan oldugundan veya
goriindiigiinden farkli davranislar sergiliyorsa bu durum davranis bozuklugu olarak
algilanmaktadir. Markalarda da durum bu sekildedir. Siirekli olarak samimi
sekillerde aileye kars1 mesaj veren bir firmanm bu tavrimi degistirerek sert mesajlar
vermemesi gerekmektedir.. Diger taraftan tavri sert olan firma da zamanla degiserek
yumusak mesajlar veya davraniglar sergilememelidir (Y1lmaz, 2007: 41).

Marka kisiligi ve cinsiyet iliskisi tiiketicilerin kendilerini farkli olarak diger
durumlara goére ifade etme gereksiniminden kaynaklanmaktadir. Pazarlama
literatiirtinde erkeklik ve kadinligi markaya atfetme ihtiyacinin cinsiyetin
tiikketicilerin bir pargasit oldugu fikrine dayandigi one siirtilmektedir. Tiiketiciler
kendilerini ifade ederken kendi degerlerini artirmak amaciyla markayla iliskili olarak
maskiilen ve feminen 6zelliklerini kullanirlar. Bu nedenden dolay1 kisiligin cinsiyet
boyutlarina bakildigi zaman sembolik degerleri olan markayla kisilik 6zelliklerini
Ozdeslestirmis olmaktadirlar. Pazarlamacilar erkek ve kadmlarin dikkatini ¢ekmek
amaciyla ambalaj renklerini kullanarak (6rnegin, deodorant ambalajinda pastel
renklere karst koyu renkler) erkek veya kadin olarak marka iliskileri olusturarak
tiiketicilerin bu sekilde kendilerini ifade etmesini saglamis olmaktadir. (Grohmann,
2009: 106).

Markay1r sembollestirme silirecinin  miimkiin oldugu tartigilmaktadir.
Tiiketiciler markalarla iinlii sahsiyetleri 6zdeslestirmeye calismaktadir. Tiiketiciler
iinlii kisileri veya tarihi sahsiyetleri diisiinerek kendi kisilikleriyle iligkilendirirler. Bu
durum reklamecilar yoluyla veya belli bir kullanic1 imaj1 yaratarak bu teknikler
sayesinde marka ile olan iliskileri kalic1 ve farkli olma egilimine sahip olunmasiyla
saglanmaktadir. Ornegin Coca Cola ile ilgili verilen kisilik o&zellikleri havals,

tamamen Amerikan ve gergektir. Bu Ozellikler nispeten kalicidir ve kola’y1
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rakiplerinden farkhilastirmasima sebep olur. Ornegin, Pepsi’nin Coca Cola’dan farkli
olarak heyecan verici olmasi 6n plandadir (Aaker, 1997: 347).

Grohmann (2009) maskiilen ve feminen marka kisiligini 6lgmek i¢in 6lgek
gelistirmistir. Hem maskiilen hem de feminen i¢in Onerilen 6lgekler alti maddeden
olusmaktadir. Maskiilen i¢in Onerilen Olgekler; Maceraci, cesur, agresif, baskin,
saglam, atilgan duygular1 ifade ederken, feminenligi tarif eden hisler ise kirilganlik,
hassaslik 6n plandadir. Sonug olarak markalar dort gruba ayrildi (Ugolini vd., 2014:
77):

e Yiiksek maskiilen ya da diisiikk feminen markalar;

e Diisiik maskiilen ya da yiiksek feminen markalar;

e Diisiik maskiilen ve diisiik feminen markalar(farklilasmamis markalar); ve

e Yiiksek maskiilen ve yiiksek feminen markalar (androjen markalar)

Erkek ve kadin cinsiyetlerinin zihinde olusturmus olduklar1 kaliplar bazi
faaliyetlerle ortaya ¢ikmistir. Bunlardan biri feminen faaliyet olarak nitelendirilen
yemek pisirmek, erkekler tarafindan reddedilen kadin isidir. Ev islerinde erkek ve
kadina verilen roller ayrilmistir. Diger yandan da cinsiyet esitligi kavramiyla birlikte
erkegin ve kadmin yapabilecegi ortak islerin olabilecegi ortaya ¢ikmistir. Marka
yoniinden bakilacak oldugunda hemen hemen her giin ihtiyag dahilinde
kullandigimiz maden suyu, kahve ve ustura gibi {iriinler cinsiyet kimliklerine ¢esitli
katkilar da bulunmaktadir. Uriin cinsiyet iliskisine bakildigmmda bazi iiriinler
maskiilen bazilar1 feminen algilamalara yol acar. Giinliikk olarak kullandigimiz
markalarla cinsiyet durumu iligkilerini incelememiz gerekmektedir. (Ulrich ve
Desbordes, 2016: 4).

Maskiilen veya feminen bir ipucu algisinin etkili olabilmesi ig¢in 6ncelikle
algmm dikkat ¢ekmesi gerekir. Bu yiizden markalarm erkek ve kadinlarin dikkatini
cekebilmesi icin belirli bir isarete ihtiyaci vardir. O isaretin dikkat ¢ekebilmesi igin
giiclii olmasi1 gerekir. Markalar bu dikkati cekebilmek amaciyla farkl olarak kadin ve
erkeklerin cinsiyetlerine bagli olarak her birine farkli ¢agrisimlarda bulunmaktadir.
Tiiketiciler markalarla bag kurabilmek amaciyla elde ettikleri bu ipuglarmi

kullanmaktadir (Claudia ve Melynk, 2016: 7)
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3.2. Marka Cinsiyetinin Boyutlar

Marka cinsiyeti markanin maskiilenligi ve markanm feminenligi olmak tizere
iki boyuttan olugsmaktadir ve tiiketicilerin markalarla iliskilendirdigi cinsiyet
Ozelliklerini tanimlar. Nike veya Porsche gibi maskiilen markalar, saldirganlik ve
hakimiyeti uyandirir; Dove veya Kleenex gibi feminen markalar hassasiyet ve
zarafetle iliskilidir. Marka cinsiyeti iki nedenden dolay1 marka yoneticilerinin ilgisini
cekmektedir: Birincisi, tiiketiciler benlik konseptlerini giiclendirmek i¢in maskiilen
veya feminen markalar1 kullanmaktadir. Ikincisi, tiiketicilerin kendini ifade etmek
icin marka cinsiyetini kullanmasinin bir sonucu olarak, marka cinsiyetine gore marka
konumlandirma, tiiketicilerin cinsiyet veya cinsiyet roliine dayal tiiketici
segmentasyonunun yaygin oldugu birgok iiriin kategorisinde 6nemli bir stratejidir.
Bu tiir {irlin kategorileri, kisisel bakim iirlinlerini, kiyafetleri, dergileri ve hizmetleri
(6rnegin, kadmnlar i¢in fitness merkezlerini) icermektedir (Grohmann, 2016: 1).

Aaker (1997) marka kisiligi kavramimi sadelestirmek ve daha iyi
anlasilmasina katki saglamak amaciyla bir 6l¢lim sekli olusturmustur. Bu amagla
psikolojideki kisilik kavramini inceleyerek arastirmacilar tarafindan yapilan
calismalar1 takip etmis ve psikolojideki bes faktér modelinden de etkilenmistir. Bu
Olcekte cesitli iirlin kategorileri igeren 37 markay1 inceleyerek 114 sifatta arastirma
yapmistir. Bu ¢alismanin sonucunda 42 sifat 15 6zellik ve 5 boyutlu 6lgegi ortaya
¢cikarmistir. Bu boyutlar su sekildedir (Y1lmaz, 2007: 56):

Samimiyet: Bu boyut neseli, saglikli, diiriist, gergekgi gibi ¢esitli boyutlardan olusur.
Bu duruma 6rnek verilecek oldugunda Tiirkiye’den Solo ve Siitas Diinyadan ise
Kodak ve Coca Cola 6rnek olarak gosterilebilir.

Heyecan Verici: Bu boyut ise canli, yaratici, ¢agdas, yigit gibi 6zelliklerden olusur.
Bu boyuta 6rnek verilecek oldugunda Tiirkiye’den Hazir kart Diinyadan ise Porsche
en dnemli 6rneklerden bir tanesidir.

Yetenek(Uzmanhk): Bu boyut ise zeki, basarili, giivenilir gibi 0Ozellikler
barindirmaktadir. Bu boyuta cesitli 6rnekler verilebilir. Bu 6rnekler Diinyada CNN,
IBM Tiirkiye’de ise Arcelik 6nemli 6rneklerdir.

Seckin: Bu boyut ¢ekici ve st sinif durumlardan olusmaktadir.. Mercedes ve Vakko

bu boyuta 6rnek olarak verilebilir.
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Sert: Bu boyut giiclii ve disadoniik sifatlarindan olusur. Marlboro ve Levi’s bu
duruma Ornek verilebilir. Aaker (1997) gelistirdigi bu boyutlarda farkli kiiltiir ve
ortamlarda farkli sonuglar verebilecegi, farkl kiiltiirel durumlarda farkli degiskenler
tarafindan etkilenebilecegini sdylemekte ve oOlgegin degisik kiiltiirlerde test
edilmesini tavsiye etmektedir.

Yukaridaki marka kisilik 6zelliklerine gore tiiketicilerin isteklerini yerine
getirmek amaciyla fonksiyonel, sembolik, deneyimsel olmak iizere faydalar saglayan
konumlandirma temalar1 gelistirilmektedir. Islevsel faydalar; tiiketicinin ihtiyacina
yonelik olarak iirliniin performans ve fonksiyonlariyla ilgili ihtiya¢larini karsilamak
i¢in akilc1 6zelliklere sahiptir. Sembolik faydalar, benlik saygisi ihtiyacini karsilamak
icin statli ve prestij icermektedir. En sonda ise deneyimsel faydalar tiiketicinin
hayatini kolaylastirmak i¢in tasarlanan goriintiileri olusturmaktadir (Kaya ve Ayman,
2014: 1-2).

Marka kisiligi ile ilgili yapilan arastirmalarm c¢ogunda Aaker’in marka
kisiligiyle ilgili Olgeginin kullanildigi, diger kisimda ise bu Olgege gore yeni
Olgeklerin gelistirildigi dikkat ¢ekmektedir. Gelistirilen 6lgeklerin birinde Ferrandi,
Valette-Florence ve Fine-Falcy (2000), Aaker’in (1997) olgegiyle ortaya koymus
oldugu belirli yapisal anlamli benzerlikler kurmuslar, kisilik 6zelligi sayisini 42
Ozellikten 33 0Ozellige distrmiis ve marka kisiliginin ortaya koymus oldugu
boyutlardan bes tanesinin ortaya ¢ikmasina sebep olmuslardir. Bu boyutlar: sertlik,

dinamizm, disilik, eglence ve samimiyettir (Ozer ve Ersoy, 2012: 175).

3.2.1. Marka Isminin Cinsiyeti

Pazarlamacilar i¢in yeni bir iiriine marka adi segmek Onemli kararlardan
biridir. Bu siirece yardimc1 olabilmek amaciyla yeni bir marka i¢in istenen birtakim
ozellikler dnerilmistir. Ornegin, marka adi ile ilgili olarak segim yapilirken marka
admin basit, sade anlasilabilir, akilda kalicilig1 yiiksek ve dikkat cekici olmasna
dikkat edilmelidir. Klink (2000)’in ses sembolizmindeki arastirmalara bakildiginda
marka adma yOnelik bir se¢im yapilirken cinsiyet algilamalarinn  6nemli
olabilecegini ortaya koymaktadir. Ornegin kadinlar agisindan bakilacak oldugunda
baz1 sesler kadmnlarin etkilenecegi sesler oldugu i¢in kadin markalari, kadmnlar

tarafindan feminen olarak algilanmaktadir. Daha Once yapilmis olan arastirmalara
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gore marka adlarindaki harflerle marka adinm sahip oldugu ses fonetigi ile ilgisinin
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Ancak bu bulgu eksikligi iiriin kategorileriyle ilgili olarak
farklilagmanin baskin olmasindan kaynakli feminen ve maskiilenlik etkisinin daha
kuvvetli ¢ikmasina sebep olmaktadir (Klink, 2009: 313-314).

Marka yonetimi igerisinde marka isminin  belirlenmesi, markay1
kurumsallastirma, sembollestirme miisterinin algiladig kaliteyi artirma faaliyetlerini
kapsar. Algilanan kalite ve farkindalik konularinin ise ayr1 bir sekilde incelenmesi
gerekmektedir. Tiiketicilerin zihninde markayla ilgili olarak iizerinde durmus oldugu
konularm basinda beklenen ve algilanan kalite unsurlar1 akla gelmektedir. Algilanan
kalite tiiketicinin zihninde varolan bir siireci kapsamaktadir. Bu siirece bakilacak
oldugunda tiiketicinin zihninde var olan bilgi mantikli olarak i¢ baglarla
diizenlenerek belli bir hiyerarsiye gore siralanmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 84).

Marka adi, ayricalik ve farklilik saglayan ayn1 zamanda insanlarda markanin
cinsiyetiyle ilgili ¢agrisimlar yapan kavramdir. Marka ismi iiriine deger katarak diger
markalardan ayrilmasmi saglar. Isletmeler mal ya da hizmet markalarina isim
verirken farkli yontemleri kullanmaktadir. Bu yontemleri asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Merter, 2017: 73).

e Bir kisinin ismini (Adidas adini, markaya ismini veren firmanin kurucusu

Adi (Adolf) Dassler’dan almistir. Yine Audi’nin eski yoOneticilerinden
August Horsc, marka ismi olarak admin Latince karsiligi olan Audi’yi
kullanmustir),

e Bir yer ismini (American Airlines, Kentucky Fried Chicken),

¢ Bir niteligi (Safeway magazalari, Duracell pilleri),

e Bir yasam tarzin1 (Weight Watchers, Healty Choice),

e Bir yapay ismi (herhangi bir anlam1 bulunmayan) (Exxon, Kodak)

e Bir hayvan ismini (Mustang otomobilleri, Dove sabunlar1),

e Bir nesne ismini (Shell benzinleri, Apple bilgisayarlari)

¢ Bir isletmenin bas harflerini (RCI, IBM)

e Bir efsane ya da mitleri (Atlas Lastikleri, Viking Kagit) kullanabilirler.

Marka isminin neden bu kadar dnemli olduguyla ilgili 6rnekte oncelikle
bir grup erkege iki tane gilizel kadin resmi gosteriliyor ve hangisinin daha

giizel oldugu soruluyor. Verilen cevaplara bakilacak oldugunda her
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ikisiyle de ilgili birbirine yakin oranda cevaplar verilmektedir. Daha sonra
arastirmact yaptigi degisiklikle ilk fotografta olan kadnin adini Elizabeth
diger kadmin adini ise Gerthrude olarak yaziyor. Tekrar hangi kadmnin
daha giizel oldugu soruluyor ve alinan cevapta Elizabeth adini1 denekler
%80 oraninda daha giizel buldugunu sdylemektedir. Bu arastirma
sonucunda marka isminin yaptig1 cagrisimm deneklerin kararlarini
degistirmesinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Tiketiciler iizerinde giiven olusturmada markanin etkisi oldukca yiiksektir.
Gicli marka isimleri tiiketicilerin goziindeki belirsizlikleri ortadan kaldirmaktadir.
Markalar hizmetleri somut hale getirmekte, algilanan riskleri azaltmakta ve arama
maliyetlerini diigiirmektedir. Ayrica miisteriler marka degerini hizmetin tutarliligini
gosteren bir unsur olarak gormektedir (Vomberg vd., 2014: 2125). Yildirim
(2016)’ya gore, isletme ve pazarlama yoneticilerinin hedef kitlelerinin sahip oldugu
degerleri bilmeleri gerektigi ve yasam tarzlarma uygun {Uriin 6zelligi/faydas:
gelistirerek bunu ¢esitli araclarla duyurmasi gerekmektedir.

Etkili bir marka isminde olmas1 gereken dzellikler siralanacak olursa: Iyi bir
marka isminin miisteriler tarafindan telaffuz edildiginde kolay bir sekilde anlasilir
kulaga hos gelen bir sekilde olmali ve olumsuz cagrisimlara sebebiyet vermemesi
gerekir. Marka isimlerinin diger dillerde koti bir anlama sahip olmamasi
gerekmektedir. Ornegin, Citroen Evesion Ingiltere’de vergi kagirma Fiat Regata ise
Isve¢’te ¢irkef kadin anlamma gelmektedir. Marka ismi iiriinlere yeni {iriinler
eklenirken o {riinleri engellemeyecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir. Bu
durumlara ek olarak iilkeyle ilgili uyulmasi gereken kanunlara uygun olmasi ve
birebir benzer iirtinler igermemesine dikkat edilmelidir (Onurlubas ve Cakirlar, 2017:
98).

3.2.2. Marka Ambalajimin Cinsiyeti

Ambalaj, i¢cinde bulunani dis etkilerden korumaya yarayan, iginde olan
hakkinda bilgi veren, depolayan, tiiketicisine kullanim kolaylig1 agisindan yardimci
olan, pazarlama, tanitim ve reklam gorevini yerine getiren siireglerdir. Ancak
ambalajin bir satis teknigi oldugu unutulmamalidir. Ambalaj, iginde bulunan {iriinii

korurken o iiriinii tanitacak ve satisini artiric1 dnlemler siirecidir (Oz ve Kazak, 2016:
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42). Ambalaj; tiim tasarim alanlarmin en 6zeli ve en duygusalidir (CIliff, 2002: 8).
Clinkii; tirtinii gorsel iletisim yoluyla hedef kitleye estetik nitelikleri kullanarak {iriinii
almasinda renk, yazi tipi gibi unsurlari ambalaj iizerinde kullanarak yerine
getirmektedir (Diiz, 2012: 21).

Gida iiriinlerinde ambalaj ise, lirlinii muhafaza etmeye yonelik olarak iirliniin
bozulmasina engel olmaktadir. Ambalajin en 6nemli amaci ise tiiketicinin satin
almayla ilgili verdigi kararlarda tiiketicinin duygularinin rol oynamasidir. Ambalaj
tiiketicilere yardimci olmak amaciyla tiiketiciyle iletisim halinde olan {ireticinin
vermeye calistigi mesaji vermesine yardimci olmaktadir. Ambalaj, bir iiriiniin
piyasada nasil bir konuma sahip oldugu tutundurmanin nasil yapildigmi gosteren
onemli faaliyettir. Satin alma davramigindaki tiiketici bazi 6nemli beklentilere
sahiptir. Bu beklentiler; iirliniin korunmasi, kolaylik saglamasi ve bilgi vermesine
yonelik beklentilerdir (Baydas ve Yasar, 2018: 52).

Insanoglunun gegmisten giiniimiize kadar {iriinleri saklama ve tasimayla ilgili
olarak farkl ¢oziimler aramasi kaynaklarin zaman i¢inde yok olmasini engellemistir.
Gegmisten giiniimiize bakildiginda giiniibirlik olarak yiyecek ve kaynaklara bagimli
olmamiza karsin giiniimiizde ise uzun donem i¢inde kaynaklarin yonetimini de ele
alan topluma da gegmemize sebep olmustur. Bunlarin olmasini saglayan en énemli
sey ise etkili paketlemeyi tiim ftriinlere basarili bir sekilde uyumlu hale
getirebilmektir (Turper, 2002: 8).

Tiiketicilerin satmn alma kararlarini etkileyen onemli faktorler vardmr. Ilk
olarak ambalajlama asamasma bakilacak oldugunda sahip olunan bir iiriiniin veya
piyasaya yeni ¢ikan bir {iriiniin tiiketici tarafindan verilen tepkinin arastirilmasidir.
Uriiniin sahip oldugu ambalaj basarinm artmasima sebep olur. Ambalajlama iki kisma
ayrilir. Birincisi teknik aragtirma asamasidir. Bu kisimda bir {iriiniin iiretim siirecini
ele alan ve sadece bu siireci ilgilendiren ambalajin yapisiyla ilgili olan arastirmadir.
Bu siiregte daha ¢ok carpma, diisme gibi teknik detaylarin arastirildigi durumlarin
testleri yapilir. Bir diger aragtirma ise tiiketici degerleme arastirmasidir. Bu siireg ise
pazarlamay1 ilgilendirmektedir. Tiiketici degerleme asamasinda ambalaj iirlinlerin
daha cok piyasada tutunabilmesini iirlinlin siirekli hareketli olmasini yenilik¢i
olmasmi saglamaktadir. Bu sayede isletmeler gorsel iletisim siirecine sahip olan

tasarimlara yonelmektedirler (Oral vd., 2016: 82).
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Tasarimeilar tiriinlerin hedef kitlesini cinsiyetlerine gore belirlerken bir yol
izler. Kullanmig oldugumuz bakim firiinlerine bakilacak oldugunda ambalajlar1
acisindan farkliliklar icerir. Ornek olarak parfiim siseleri ve dus jelleri gosterilebilir.
Erkek ve kadinlar i¢in renk agisindan farkli algilamalar olusmustur. Erkeklere
yonelik olarak kullanilan iiriinlerin ambalajlarinda daha ¢ok daha koyu mavi tonlarda
renkler tercih edilirken kadinlarda kullanilan renkler ise daha ¢ok yumusak tonlar
tercith edilmektedir. Rengin disinda cinsiyet belirlemeye yonelik ambalaj acisindan
onemli olan bir diger fonksiyon ise yazi karakteridir. Daha ¢ok erkekler tarafindan
tercih edilen bira etiketlerinde, kalin ve keskin olan yazi tipleri kullanilmasi uygun
goriilmiistiir. Kadmlara yonelik ambalaj tasarimlarinda ise ¢ok daha zarif olan yazi
karakterlerinin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Erkeklere yonelik kullanilan yazi
karakterleri ise daha ¢ok kalin hath diiz yazilar seklindedir (Bog, 2018: 1040-1041).

Ambalajin basarili olabilmesini saglayan temel nokta ambalajin tasarlama
asamasinda tiiketicinin istek ve arzularma gore hareket edilmelidir. Tiiketicilerin
demografik ozellikleri, istek ve gereksinimleri 6n plana alinmali, tiiketiciye verilmek
istenen mesaj ambalaj tasarlanma asamasinda dikkate almmali ve miisterinin
ambalajla ilgili goriislerine ydnelik olarak geribildirim alinmalidir. Istanbul Geri
Doniisgim’ iin 2003 yilinda yapmis oldugu bir arastrmada tiliketicilerin gida
iirlinlerinde bulunan ambalajlarda gorsellige 6nem verdikleri belirlenmistir. Bu
yiizden ambalaj da gorsellige fazla 6nem verilmesinin gerekli oldugu anlasilmaktadir

(Gokalp, 2007: 84).

3.2.3. Markanin Yaz1 Fontu ve Cinsiyeti

Yasadigimiz toplum igerisinde bize farkinda olmadan sosyal roller
yiklenmektedir. Ebeveynler c¢ocuk diinyaya gelmeden Once bile cinsiyetin
belirlenmesi ve buna uygun olan hazirliklara baglamaktadir. Erkekler i¢cin mavi kizlar
icinse pembe mendil alinmasi bu duruma o6rnek olusturmaktadir. Bu ayrim hem
fizyolojik hem de psikolojik olarak belirgin olarak kullanilacak esyadan baglayarak
birbirine zit bir sekilde renk ayrimindan kaynakli 6nemli farkliliklar yaratmasma
zemin hazirlamaktadir. Toplumun zamanla degisimi ve tiiketim ihtiyaclarimizin da
farklilagmastyla birlikte erkek ve kadimnlarin da ihtiya¢ farkliliklarinin zamanla

artmasina sebep olmustur. Yasamis oldugumuz bdlgede artan bize sunulmus olan
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tiriin ve markalarin takibini yapmak gergeklestirilemeyecek bir durumdur (Bas, 2014:
24).

John Gray’ in Erkekler Mars’tan, Kadinlar Veniis’ten adli kitabinda tasarimc1
olan Andrew Newman erkek hatlarini vurgulamak amaciyla Arquitectura, disi hatlar
icin de Centaur sec¢ti. Arquitectura’nin erkeksi goriinmesinin nedeni uzun, saglam,
hafif uzay cagi havali ve ayaklar1 yere saglam basan Ozelliklere sahip olmasidir.
Centaur ise ismin anlami bir bogay1 andirmasina karsin el yazisini andiran goriintiiye
sahip olmas1 ince hatlariyla g¢ekici ve zarif durmasidir. Yazilar cinsiyete sahip
olabilir. Cok etli ve ¢ikintili fontlarin genelde maskiilen oldugu Colossalis gibi,
kaprisli daha ince ve kivrimli olan fontlarin da genel olarak feminen oldugu algisina
sahiptir (Garfield, 2012: 33).

Yapis1 bakimidan kadinlara 6zel tiiketim {iriinlerinde markanmn ismi olarak
karsilagmis oldugumuz bu fontlar birbirinden farkli yapilara sahip olmaktadirlar.
Kadinlara 6zel olarak tasarlanacak olan bir iiriinde o tiriine 6zel olarak kadms1 hissin
verilmesi ve fontu tasarlamak i¢in ayr1 bir ¢aba harcanmasi gerekmektedir. Ornegin
piyasaya yeni girecek olan bir {iriin g6z Oniine alindiginda hedef kitlesi kadina
yonelik olacagi igin tiriinii incelemek amaciyla magazaya girdiginde tiriiniin kadins1
olan 6zelliklerini yansitmasi gerekmektedir. Uriin i¢in hazirlanmis olan ambalaja
bakildiginda rengin siyah beyaz olarak yansitilmis olmasina ragmen sadece font
yapisiyla bu iirliniin kadinlara 6zel oldugunu anlayabilmek gerekmektedir. Kadmns1
Ozellikleri yansitan bu fontlar genel olarak ince, kalin, kivrik, dalgali, tirnakli,
tirnaksiz gibi farkli ama bir taraftan da ayni amaca hizmet eden yapilarin bir arada

kullanilmasiyla birlikte ortaya ¢ikmaktadir (Bas, 2014: 25).

3.3. Logo Ozellikleri ve Cinsiyet EtKkisi

Amblem, iirlin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sdzciik
ozelligi olmayan; nesnel goriintiilerle, soyut olarak veya harflerle olusturulan
simgelerdir. Logo (logotype), iki veya daha fazla tipografik karakterin sdzciik
halinde okunacak sekilde bir araya getirilmesiyle olusturulan bir hizmeti veya
kurulugu tanitan marka ya da amblem 6zelligine sahip olan simgelerdir (Can, 2007:

230). Logo veya amblem bir markanin kisiliginin olusmasinda etkili olan markay1
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hedef kitleye tanitan semboldiir. Marka olusturdugu hedef kitleye uygun olarak
logoyu olusturmaktadir.

Marka logosu, anilar1 ve c¢agrisimlar: tetikleyen bir markanin grafik olarak
temsilidir. Markalarin mesajinin uygulamasma yardimci olan ve herhangi bir
aligveris veya sosyal yasamda, tiiketiciye gorsel olarak hatirlatma gorevine sahiptir.
Logo marka adin1 simgeleyen, marka kimligini miimkiin kilan gorsel bir figiir gérevi
gormektedir (Magrath ve McCormick, 2013: 103). Logolar markanin goriniir
olmasini saglayarak gorsellik agisindan tiiketicinin dikkatini cekmeye ¢alismaktadir.
Markay1 6n plana ¢ikarmaya yardimei olmaktadir.

Logo markanin en onemli ogesidir. Logo sirkete sirketin yapisina yonelik
olarak kurumsallik, bakis agisi, modernizmi de kapsayan bir yapiya sahip olmasi
gerekmektedir. Logolar siirekli olarak degismez 6zelliklere ve sekle sahip degildir.
Bu yiizden logolar zamanm sartlarina gore degisiklik gdsterebilmektedir. Isletmeler
cesitli sekillerde logoyu On plana ¢ikartmak, logoya islevsellik kazandirmak
amaciyla miizik, sanat, film gibi aktiviteleri kullanarak logonun her seyi yansitmasini
saglamaktadir (Oztiirk, 2006: 10).

Logo da bulunan cesitli sekillerdeki ¢izgiler her yonden kisiyi etkileme
giiciine sahiptir. Bu ¢izgiler araciligiyla psikolojik yonden tiiketicinin bilingaltina
cesitli mesajlar gonderilmektedir. Coca Cola ya ait olan logo eczaci Pemberton” un
ortagi olan Frank Robinson tarafindan bulunmustur. Robinson’un ¢izmis oldugu bu
logo, 1886’dan beri kullanilmakta olup higbir sekilde degisime ugramamuistir.
Gilintimiizde halen etkinligini siirdiirmektedir. Robinson milyarlarca insanin beynine
kazman bu logoyu tasarlarken iki tane C harfinin goriiniis agisindan giizel
olabileceginin diisiinerek kendi el yazisini da kullanarak Coca Cola’nin logosunu
olusturmustur (Karabulut, 2013: 40).

Logo yaratmak icin kullanilan fontlar yeni tasarlanabilecegi gibi mevcut
fontlarda olabilir. Logo yaratmak i¢in belli bash bazi kurallar isin uzmanlari
tarafindan soyle siralanmaktadir (Yiicel, 2008: 48).

— Sade, kolay anlasilabilir olmasi, renkle olan uyumu ve en az renkle

olusturulmasi 6nemlidir. Kullanilan gesitli baski ve kesim teknikleri ile

uyum sorunu olmamalidir.
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— Basarili olan logolarin ortak olarak kullandiklar1 6nemli bir 6zellik vardir.
Bu ozellik sadeliktir. Sadelige onem veren logolar daha dikkat
¢cekmektedir.

— Oran-orantiya dikkat edilmelidir. Ideal logonun genisligi yiiksekliginden
fazla olmamalidir.

— Logolar bagka firmalarin logolariyla benzer olmamali, firmalarin
logolarmm birbirlerini gagristirmamasi gerekmektedir.

— Logolar olusturulurken estetik agidan belli bir goriintiiye sahip olmasi
gerekir. Bu goriintiiye sahip olabilmek i¢in logo da kullanilan renklerin
fazla olmamas bir veya iki renkten olugsmasi gerekir.

— Yaz1 fontlar1 kullanilirken basit olanlar kullanilmali, gériiniis acisindan
abartili olan yaz1 fontlarin1 kullanmak logolar agisindan iyi goriinebilir
fakat bu fontlarin kullanimimda okunakli olunmasina dikkat edilmelidir.

— Logonun pratik ve kullanigsh olmas1 gerekmektedir. Ciinkii logo her tiirli
ortamda kullanilabilmelidir. Logo da kullanilan renklerin az veya fazla
olmasi1 o logoya yapilacak olan maliyetin azalmasina veya artmasina sebep
olur.

— IBM logosunun tasarmmcisi olan Paul Rand’e gore logoyu iiretenin
tasarimc1 oldugu fakat olusturanin ise firma oldugunu soylemistir. Bu
ylizden firmanin veya kurulusun sahip olduklar1 6zelliklerini yansitmasi
gerekir.

— Logonun sade olmasmin yani sira renkler ve renklerin sekli farkl
kosullarda ve zamanlarda bile akilda kalicilig1 saglamasi gerekir. Farkl bir
ilke disinda logo tasarlanacagi zaman gerekli olan ve bilinmesi 6nemli
olan nokta logo da kullanilan renk ve simgelerin o {ilkede neyi ifade ettigi
ve nasil kullanildiginim bilinmesi gerekir. Ozellikle kullanilan simgenin ve
o tilkede tagidig1 anlam bilinmelidir.

Bir marka logosunda daha agir ve ince ve daha agisal ve daha yuvarlak
ozelliklerin (sirastyla tipik olarak maskiilen ve feminen bir viicut seklini tanimlayan)
varlig, tliketicilerin marka erkekligi ve kadinlik algisini etkileyebilir. Acisallik ve
yuvarlaklik ile ilgili 6ngori, agisal formlar1 erkeklige ve yuvarlak formlar1 kadinliga

baglayan pazarlama estetigi literatiiriinde de goriilmektedir (Lieven vd., 2015: 149)
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Logonun sekli, rengi ve kullandigi semboller maskiilen ya da feminen
cagrisimlara neden olabilmektedir. Renk pazarlamasi ile tiiketicinin zihninde belirli
bir renk ile spesifik bir {iriin, kurum ya da marka arasinda baglant1 kurulmak
amacglanmaktadir (Merter, 2017: 75). Logolar tek baslarina bir anlama sahip
olabilecegi gibi renk, yazi tipi gibi unsurlar1 6n plana ¢ikartarak hem logonun hem

de markanin dikkat ¢ekmesine sebep olmaktadir.

3.3.1. Logolarin Olusma Sekilleri

Logolar gesitlendirilerek farkl tiirler farkli ¢esitlerde ele alimmis ve bu tiirler
bazi kategorilere gore ayrilmistir. Herkes tarafindan bilinen bazi tipografik logo
tipleri asagida agiklanmustir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018: 89).

Sans Serif Stili Logolar: Tirnaksiz yap1 tipinde harflerden olusan basit fakat etkili
bir yapis1 vardir. Klasik yapidan 6te modern bir gériinlime sahiptir. Koseli ve keskin
olan yapisimndan dolay1 gii¢lii ve saglam goriinmesini saglar.

Tek Karakterden Olusan Logolar: Logonun tanimi yapilirken ¢ogu yerde en az iki
karakter olmasindan s6z edilir ama isin ash tek karakterden de logo olabilecegidir.
Tek karaktere sahip olan logolar daha ¢ok giiglii gelencksel olan fikirlerden ziyade
daha yaratici fikir ve isaretleri temsil eder.

Cok Karakterden Olusan Logolar: Bu logolarin kullanildigi sekil ise iki
karakterden olusmaktadir. Normal bir kullanim sekli olmasina karsin bazi zamanlar
basit veya karmasik sonuglara ulasilabilir.

Kombinasyon Tipi Logolar: Bu logolar daha ¢ok harflerle ilgili olarak harflerin
parcalari, cesitli golgeler, tahrip edilmis karakterler, c¢esitli el c¢izimlerinin
bilgisayarda bir araya getirilerek birlestirilmesi yoluyla olur. Ortaya ¢ikmis olan bu
logolarin enerjisi yiiksektir

Geleneksel Olmayan Logolar: Buna benzer logolar bilinen karakterler {izerinden
yararlanarak farkli olan logolardir. Eski tarz sistem ile yeni tarz sistemin biitiiniine
benzer. Tekrardan kagmnma biiyiik harfler kullanma gibi yeni ve giiglii olan tarzi

olusturur.

3.3.2. Logo ve Renkler

Hayat: algilama bi¢cimimiz olan renk, diinyaya ve c¢evremizdekilere

bakigimizi, karakterimizi, tutkularimizi, acilarimizi ve takintilarimizi, yani ig¢
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diinyamiz1 yansitan biitlin hislerimizi ifade etme seklidir. Etrafimizda olup bitenin
farkina varigimiz, heyecanimiz ve belki de ilk mutlulugumuz olan renk aslinda
yasama sevincimizdir. Renk insanin her doneminde farkli bir etki ile hayatimiza
girmektedir. Ornegin ¢ocuklukta parlak ve renkli oyuncaklarla, genclikte sokaklari
sisleyen tabelalarla... Simge olarak da kullanilan renkler trafik 1siklarini
yonlendirirken, yetiskin oldugumuzda ise yeni evimizin duvarlarina bir anlam
katmaktadir (Ozlen, 2014: 34).

Tercih edilen yaz1 fontlar1 ve sekillerin tasarim ilkelerine uymasiyla beraber
rengin dogru olarak kullanimimi saglamak 6nemlidir. Cilinkli renkler, bireyleri hem
duygusal, hem fiziksel hem de zihinsel agidan etkilemektedir. Rengin her tiirlii ¢esidi
izleyicinin tizerinde farkli duygularin yogunlugunu olusturmaktadir. Hedef kitlenin
tercih ettigi renkler ve firmanin kendisine uygun olarak renkler belirlenmeli ve bu
dogrultuda kimlik tasarimi olusturulmalidir. Grafik tasarimcilar renk tercihlerini
olustururken dogru kriterleri g6z Oniine alarak renk tercihlerini buna gore
sekillendirmeli, kimlik tasarimmin bu duruma uygun sekilde yapilmasi
gerekmektedir (Ceylan, 2015: 315).

Logo ve amblemin gorsel anlatiminda 6nemli rol oynayan renk i¢in logo ve
amblemin ruhu ve kalbidir diyebiliriz. Kullanilan renk, logo ve amblemin giiciinii ve
coskusunu artirarak kimligi ¢ekici hale getirmektedir. Logoya uygulanan renk ve ton
degerleri sayesinde, goOrsel hiyerarsiyi organize etmek miimkiindiir. Yani renk
sayesinde kullanilan bigimler veya tipografi on plana ¢ikarilabilir. Renk bilimine
gore renkler, her insanda farkl etkilere sebep olmaktadir. Bu durum, renklerin biiyiik
onem tasidig1 logo ve amblemler icin de gegerlidir (Ozlen, 2014: 40).

Pantone, TOYO gibi firmalar ortak renk dilinin olugsmasini saglayan renkleri
bir disiplin altina almaya calisir. Ancak bu firmalar da ortaya c¢ikan renk
standartlarinin  biitiinii degil dogadaki renklerin sadece bir parcasinin ifade
edilebildigi goriilmektedir. Bir¢ok etmen ve etken, renk s6z konusu oldugunda; yere,
1518a, kullanilan malzemeye gore renk farkl etkilerde algilanabilmektedir. Toplumlar
renklere farkli anlamlar yiiklemektedir. Bu yiiklenilen anlamlar iginde bulunulan
cografya, yasanilan kiiltiirlere toplumlarin renge yiiklemis oldugu anlayis ve

degerlere gore degisebilmektedir. Ornegin Japonlarm ve Avrupalilar siyah renge
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yiikledigi anlam bambagkadir. Bundan dolay1 renklerle ilgili net bir tanim yapmak
yanilmamiza sebep olabilmektedir (Omid, 2012: 34).

3.3.2.1. Logoda Renk Kullanim

Renk, logo tasarimi igerisinde paketleme, dagitim gibi unsurlarla birlikte
markanin kimligi olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Renkler cinsiyete baglh
olarak maskiilenlik ve feminenlik algisina sahiptir. Ac¢ik tonda renklerin daha
feminen, daha koyu renklerin ise maskiilen olarak algilandig1 goriilmektedir. Bir
markanin a¢ik tonda renkler kullanmasi, feminenligi artirirken koyu tonda renklerin
kullanilmasi ise maskiilenligi artirmaktadir (Lieven vd., 2015: 151).

Renkler, iirtin, marka, logo ambalaj, reklam gibi pazarlama iletisiminin
Ogeleri yoniinden de 6neme sahiptir. Reklam uygulamalarinda iirliniin taninmasini ve
fark edilmesini saglamak, ikna etme giiciinii artirmak gibi durumlarda renklerden
yararlanilmaktadir. Ornegin temizlik amagh iiriinler veya diyet yiyeceklerin mavi,
yesil tonlarinda ambalajlarda sunulmasi, kirmizi rengin hamburger ve kola gibi
yiyeceklerde kullanilmasi ve banka logolarinda giiveni hissettirmesi nedeniyle
yesilin kullanilmasi, tiiketicinin algisal orgiitlemelerine yardimci olarak kullanilan
renk tercihleridir (Sagocak, 2005: 80)

Renkler baz1 durumlarda yaratici diisiincenin temelini olusturmaktadir. Buna
bagli olarak biitiin tasarimda renk tlizerine odaklanilir. Tasarimci, renkleri kullanirken
bazi durumlara dikkat etmektedir. Bunlar rengin tiirii (rengi tanimlamada kullanilan
terimler sari, kirmizi, mavi gibi), rengin tonu (agiklik ya da koyulugu), rengin
yogunlugu (parlaklik ile iligkisi) gibi detaylar tasarimci agisindan biiyilkk dneme
sahiptir. Bu sebeplerden dolay1 grafik tasarimcinin renk kullannmma ¢ok dikkat
etmesi gerekmektedir (Isikli, 2012: 54).

Logoda bir renk kullanmak ve bu rengi basili malzemelere yerlestirmek rengi
sahiplenmeye yetmemektedir. Renk markanin bir pargasi haline gelmeli, onunla
biitiinlesmelidir. Renkler acik c¢agrisimlar yaratmaktadirlar ve bu cagrisimlar da
markaya yararli olmaktadwr. Farkli kullanim alanlarma yonelik gelistirilen “Color
Harmony” adli kitap tasarimcilara renk secimlerinde kaynaklik etmektedir.
Yoneticiler bir marka veya logo i¢in renk segerken yaratmak istedikleri kisiligi degil

istedikleri ruh halini g6z Oniine almaktadirlar. Segilecek en iyi renk, kategoriyi en
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cok temsil eden renk olmalidir. Renkte 6nemli olan duygu ve ton 6nemli olsa bile

diger faktorler duygu durumunun istiine ¢ikacaktir (Ustaoglu, 2012: 41).

3.3.2.2. Renklerin Fizyolojik ve Psikolojik Etkileri

Insanlar varolustan bu doneme kadar bir iletisim ¢abasi icinde olmustur.
Bunun sonucunda ortaya ¢ikan ¢evreyle baglantili olarak igerden veya disardan etkili
bir sekilde c¢esitli durumlarla ilgili davranislar sergilenmistir. Renklerin insan
psikolojisine etkilerinin fazla oldugu bilinmesine karsin bir taraftan da fiziksel olarak
etkileri oldugu apagik goriilmektedir (Ozer, 2015: 42). Renklerin insan psikolojisine
etki ettigi gibi insan1 fiziksel olarak da etkilemektedir.

Bir mobilya magazasindaki sicak (kirmizi1 ve sar1) ile soguk (mavi, yesil ve
beyaz) renkler incelendiginde tiiketicilerin sicak renkli duvarlara daha yakin
oturduklarini, ancak sicak renkli i¢ mekanlarin daha olumsuz oldugu goriilirken
soguk renkli i¢ mekanlarin daha cekici ve daha hos oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle soguk ve sicak renklerin tiiketici tepkisi lizerinde farkli etkileri olabilecegi
goriilmektedir (Chebat ve Morrin, 2007: 190)

Insanlar giinliik hayatlarinda birgok ortamda bulunmaktadir. Insanlarm
calistiklar1 yerlerde sevmedigi bir rengin olmasi kisiyi psikolojik olarak rahatsiz eder.
Bu durum c¢alisanin performansmin ciddi bir sekilde diismesine sebep olur.
Odaklanma sorunuyla karsi karsiya kalabilir. Bu yiizden insanlarin caligma
yerlerindeki renklere dikkat edilmesi ortamda bunaltic1 renklerin tercih edilmemesi
gerekmektedir. Renklerin yaratmis oldugu bu olumsuz psikolojinin beraberinde
miisterilere ve biitiin calisanlara da yansimasina sebep olmaktadir. Yasadiklari
yerlerde istedigi degisiklikleri yapan ve yasadigi yerleri kendi ruh haline gore
diizenleyen insanlar daha mutlu olmaktadir. Giymis oldugumuz elbiseler bile kiginin
ruh halini etkilemektedir. (Ahbap, 2014: 56-57).

Insan gelistikge, farkli varlik ve nesnelerin yol actigi deneyimlerden olusan
halka daha da genisler. Insanm yasamis oldugu bu deneyimler i¢sel bir anlam ve
ruhsal bir armoni kazanirlar. Duyarlilik agisindan farkli bir etki yaratan az gelisen
ruh {izerinde kalict olmayan gecici etki birakan renk i¢in de aymi durum soz
konusudur. Bu olusan yiizeysel etki bile bir siire sonra farklilagmaktadir. Renklere

duyusal olarak bakildiginda kirmizi renk atesi 6n plana ¢ikarmaktadir. Bazi arag
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gereclerle renkler arasinda ruhsal veya sembolik olarak baglar kurulur. Bir trompetin
tiz sesinin kulag1 rahatsiz etmesi gibi limonun sarist da gozii incitir ve izleyici mavi
ve yesil gibi renklere yonelerek rahatlatici bir etki aramak {izere oradan uzaklasir
(Ozer, 2015: 43).

Arastirmalar sonucunda yaklasik olarak on alti1 milyon rengin var oldugu
tahmin edilmektedir. Bu renklere gore yasam, yonetim, ekonomi vb. durumlarda
renkler dolayli veya dogrudan etkide bulunmaktadir. Yedi kitada bulunan tiim
insanlarm iki yiliz alt1 devlette bulunmus olan kavimler, topluluklarda vb. olusmus
yedi milyar insanin yasamis oldugu bu etkileri ve bundan sonra yasanacak olan
etkileri sonraki kusaklara nasil aktarilacagini bilebilmek miimkiin olmayacaktir.
(YYamanca, 2017: 49).

Eski zamanlardan gilinlimiize gelinceye kadar ik, dil, yas, siyah tenli gibi
ayrimlar yapilmadan herkesi bir yonden etkiledigi i¢in diinya genelinde renk dili
olarak tanimm ortaya ¢ikmasia sebep olmustur. Ornegin yol ¢izgileri baz1 iilkelerde
degisiklik gostermektedir. Genelde beyaz olarak kullanilan yol ¢izgileri bati
iilkelerinde ise sar1 renk sec¢ilmistir. Bu renk secimini bizde de kullanilmaktadir.
Renklerin her birinin bir anlam1 vardir. Buna gore renk se¢imleri yapilir. Sar1 renk
ikaz, dikkat anlami verir. Yangin ¢ikis1 kacis yerleri gibi yerlerin hepsinde yesil renk
kullanilir. Bu rengin se¢ilmesinin sebebi yesil rengin sakinlestirme etkisi olmasi veya
tedirginligi azaltici etkisinden dolay1 kullanilir. Kirmizi renk ise uyar1 heyecanlanma
gibi anlamlar1 vardir. Tehlikeli bolge yasak bolge gibi levhalarda uyar1 anlami verir.
Adrenalin salgismin artmasina sebep olur. Mavi renk ise daha ¢ok is hayatinda
kullanilir. Bu rengin genel olarak kural anlami vardir. Isyerinde calisan biri kurallar
okurken bu kurallara kars1 ¢ikiyorsa sakinlestirir ve huzur verir. (Ozer, 2015: 43-44).

Giliniimiizde yazili belge olmamasma ragmen insanlar renklerle olusturulan
birgok semboliin ne anlam igerdigini bilmektedir. Ornegin kullanmis oldugumuz su
bataryalarinda sicak veya soguk suyu aymrt etmek i¢in iki farkli renk vardir. Buna
gore hangisini segersek o renge gore hareket ederiz. Bu sayede kullanilan kirmizi ve
mavi renkleri suyun sicak veya soguk olmasina gore algilariz. Kullandigimiz
tuvaletlerde yaziya dikkat etmeden renk araciligiyla kadin veya erkek tuvaleti olup
olmadigini anlayabiliriz. Zihnimiz bu durumda erkeklere ait yerlerde mavi, kadinlara

ait olan yerlerde ise pembe renk oldugunu algilamaktadir (Yamanca, 2017: 50).
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Renklerin etkileri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Ozer, 2015: 44-45):

— Renkler ayrt etmeye yardimci olur. Bir iirlinii bagka bir {iriinden ayirt
eder. Bu durumun kolay yontemi de renktir.

— Renkler bir {iriiniin ¢abuk taninmasini kolaylastirir. Bu sayede renge uygun
olarak ambalajin gerceke¢i olarak resmedilmesi miimkiin olur.

— Reklamcilikta {iriiniin gercege uygun olmastyla ilgili tirtin tekliflerini etkili
sekilde sekillendirme olanagia sahip olur.

— Renkler baz1 zitliklar olusturup daha fazla dikkat ¢ekebilir.

— Renkler insanlarin ¢agrisim ve anilarmi desteklerler.

— Reklamcilik alaninda renge uygun olan ¢esitleri sembollerin
olusturulmasmi kolaylastirirlar.

— Renklerin yiiksek duygusal degerleri, izleyicide dolaysiz, c¢ogunlukla
bilingdis1 tepkilere yol agar.

— Renkler illiizyonlara yol agarak, cemiyete ait olan siiregelen gelenekleri

destekler.

3.3.2.3. Renk Algisim1 Etkileyen Faktorler

Ayni  renk farkli kiiltiirdeki insanlar tarafindan farkli sekillerde
algilanmaktadir. Insanlarm konustuklar1 birbirine benzeyen dillerde olusan renk
algisindaki farkliliklar farkli dilleri konusan insanlarda dogal olarak 6nemli derecede
farkliliklara sebep olmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bir arastirmaya gore ¢ocuklarin
konustuklar dil olan Ingilizce de yaptiklari renk se¢iminde parlakliklar1 daha da az
olan renklerin tercih edildigi goriilmiistiir (Ahbap, 2014: 49).

Ronesans’ta renklerin tercihlerine bakildiginda cesitli 6zelliklere rastlanir.
Renk tamamen kisiye yOnelik olarak bir sanat haline doniismekte herhangi bir
kavram veya din ile ilgili herhangi bir otoritenin yonettigi kavramdan ziyade kisinin
kendine ait olan sinira sahip olmayan zevk ve ruh haline gore kullanilmistir. Altin
rengi Ronesans doneminde yaygm olarak kullanilmistir. Bu renk sadece siisleme
amacl olmaktan ziyade i¢ mekanlarda genis olan alanlarda goze c¢arpmaktadir.
Hicbir zaman duvar yiizeylerinde pastel olarak bilinen renkler kullanmamiglardir.
Bos kalan yiizeylerde beyaz veya krem renklerini renkli olan siislemelere zemin

yaratacak sekilde uygulamiglardir. Metlik altin her yerde goze carpar. Ronesans
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doneminde, pompei kirmizisi, medium malachite, yesil goldenocher, della robia
mavisi gibi renkleri kullanmaktan ¢cekinmemislerdir (Ozdemir, 2005: 395-396).

Almanya’da Mainz kentinde renkler lizerine bir arastirma yapilmistir. Bu
arastirmada geng ve yash olmak iizere gruplar ikiye ayrilmistir. 842 kisiden olusan
grupta genglerden 183 tanesi erkek 232’si ise kadindir. Yaslt olan grupta ise 157
erkek 270 kadin bulunmaktadir. En ¢ok ve en az renklerin tercih edilme durumu goz
oniine alindiginda sari, yesil, mavi ve kirmizi renklerin i¢inden en ¢ok tercih edilen
rengin mavi oldugu goriilmektedir. Sar1 renk ise az olarak tercih edilmistir. Tercih
edilen renkte yas farki gérlinmemesine ragmen cinsiyet acisindan erkeklerin sariy1
daha fazla tercih etmedikleri goriilmektedir. Yasin ilerlemesiyle birlikte secilen
renklerden maviye olan se¢im tercihi degiserek yesil ve kirmizi renk tercih edilmeye
baglanmistir (Ahbap, 2014: 54).

3.3.3. Yaz1 Fontlar1 Ve Renk Uyumu

Grafik triinlerde tipografi ve renk, tasarimda altyapiy1 olusturan unsurlardan
biridir. Tasarimda icerige uygun olarak olusturulan renk se¢imi psikolojik olarak
izleyiciyi bu duruma adapte etmekte ve algilamalar1 etkilemekte, bireylerin
yonlendirilmesinde O6nemli bir paya sahiptir. Renkler psikolojik agidan diirtii
giidiilerini yonlendiren, motivasyonu etkileyen kuvvetli uyarict olan bir unsurdur.
Tipografi, renk ayirt etme, vurgulama, tanimlama, yon gosterme gibi 6zelliklerinden
dolay1 6nemli 6gelerden biridir (Yazmaci, 2012: 50).

Renk tipografiyle birlikte bilgiyi sunma ve tasarimin gorsel ve biitiinsel
etkisini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla pek cok sekilde katki da bulunmak amaciyla
calisir. Metin dgelerine aciklik, karsitlik ve ek olarak farkli anlamlar kazandirmasinin
yaninda akla uygun ve gorsel olarak da bir hiyerarsi olusturmak i¢in de kullanilir. Bu
durum basilan renk ve renklerin basilmis olduklar1 yiizeyler icin de gegerlilige
sahiptir (Ambrose ve Harris 2012: 134).

Tasarimda renk kullanilirken mesajlarm  kars1 tarafa iletilmesi ve
okunabilirligin artirilmasini destekleyecek sekilde kullanilmalidir. Tasarimer renk ve
tonlarla ilgili duruma gore rengi ve tonun arka plana atabilecegi gibi 6n plana da
getirebilir. Renklerin tek baslarina ayr1 bir giizelligi vardir fakat belli bir uyum iginde

kullanildiklar1 takdirde 6nemli bir etkileyicilige sahip olurlar. Bir tasarim siirecine
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bakilacak oldugunda bu siirecte belli renklerin birlikteligi ele alinmalidir. Kontrast
renk kullanimi grafik tasarimda en fazla kullanilan renk kombinasyonlarindan biridir.
Gorsel hiyerarsi olusturulurken, yazi karakteri kontrastlari ve boyut kontrastlari
kadar etkiye sahiptir (Cinar, 2015: 64).

Renkler bireyin davraniglarinda ve karar verme siirecinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Renkler psikososyolojik ag¢idan bakildiginda insanin fiziksel olarak
performansini etkilemektedir. Kisilerin {izerinde belli duygularin yagsanmasini saglar.
Kisiler tizerinde istek uyandirma, yonlendirme, sakinlestirme, rahatlatma,
heyecanlandirma giiven verme gibi bilingaltin1 harekete geciren bir etkiye sahiptir.
Rengin yeterli olmamast durumlarinda bireyde bazi olumsuzluklar goézlenmistir.
Renklerin  diizgiin  kullanildiginda performans ve verimliligi yiikseltme
ozelliklerinden baska bilingsiz olarak kullanildiginda ise bireyde yorgunluk, stres
gibi durumlarla karsilasildigi, gorsel algilamanin diistiigli, gérmeye zarar verdigi
yonlenme ve giivenligi olumsuz etkileyebilmektedir. Renkler izleyicilerde degisik
cagrisimlar uyandirmaktadir. Bu yiizden renklerin ¢ok iyi bir sekilde analizinin
yapilmas1 gerekmektedir (Yazmaci, 2012: 50).

Yasamimizin belirgin bir 6gesi olan renkler, olusumu, goriintiisti ve etkinligi
Olciitlerinde degerlendirilir ve bu 6zellikleri baski ve ¢ogaltim tiirleri arasinda farkli
nitelikler yaratir. Baski teknikleri temel hedef olarak parlak, doygun, canli ve
gercege en yakin etkiyi vermeyi hedefler. Grafik tasarimin her bolimiinde ve
Ozellikle de ambalaj tasariminda renklerin bu olusum macerasi 6nemli rol iistlenir.
Satin alma eylemindeki etkin rollerden birinin ambalaj tasarimiyla ilgili oldugu,
Ozellikle gida ambalajlarinda ambalaj tasarimi {izerindeki renklerin etkin oldugu
kanitlanmistir (Arslan, 2013: 68).

Renk kavraminin 1sikla birlikte ele alinmasi1 gerekmektedir. Prizmadan 151k
gegmesinden ortaya c¢ikmis olan bu goriintii renk olarak tanimlanabilmektedir.
Prizmadan ge¢mesiyle birlikte tanimlanmis olan bu 151k mor, kirmizi, turuncu, sari,
yesil, mavi ve mor renkleri ortaya ¢ikarmaktadir. Sonuca bakildiginda 151k rengin
ortaya c¢ikmasini saglar. Renklerin insanlar {iizerinde bir¢ok etkisi oldugu
soylenmektedir. Renkler bu etkiyi kendi igerisinde olan sembolik, estetik ve

psikolojik gibi olgular1 aktif hale getirerek saglamaktadir. Gorsel iletisim



41

tasarimindaki tipografik hiyerarsi diizenlenirken renklerin meydana getirmis oldugu
etki sayesinde diizenlenmektedir (Yapici, 2016: 27).

Renkler bireyin psikolojik bakimdan diirtii, giidii ihtiyag¢lar tizerinde etkisinin
oldukca biiyiik oldugu goriilmektedir. Aglik duygusunu yansitan renkler turuncu,
acik sari, kirmizi, agik kahverengi yansitirken susuzluk hissini ise yesil, mavi ve
turkuaz renklerinin verdigi goriilmiis mavi ve beyaz renk temizlik ve saglikla ilgili
olan durumlar1 yansittigr kirmizi ve eflatunun cinsellik diirtiisiinii artirdigi, pastel
tonlarm annelik ve sefkat gibi duygular1 ¢agristirdigi, mavi ve yesil renklerin ise
sessizligi cagristirdig1 ortaya konulmustur (Yazmaci, 2012: 52).

Grafik tasarimlarda hemen hemen her yerde ortaya cikan renk, afis
tasarimlarinda 6nemli bir yere sahiptir. Afis ¢alismalar1 sirasinda etkili bir mesaj
iletmek amaciyla veya hedef anlatimin giiglendirilmesini saglamak tipografide
kullanilan rengin dagilimina baghdir. Ciinkii tasarimda olusturulmus olan giicli
anlatimm kabiliyeti ve renge yiliklenen bazi anlamlar anlatima yogunluk
kazandirmasinin disinda nesnelerin  bir karakterinin olugsmasma da katki
saglamaktadir (Yapici, 2016: 27).

Yalin renklerin insan psikozundaki dogrudan etkilerine bakilacak oldugunda:
kirmizi; heyecanlandirici, duygunun st seviyede yasandigi, Turuncu ise canlilik ve
hareketi ortaya ¢ikarmaktadir. Sari; sevingli, zekd agici etkilere sahiptir. Renk
duyusal acidan bakildiginda 6zel bir anlama sahiptir. Isigin fazla olmasi ve
yayilmadan bahseder. Beyaz; duruluk ve temizlik durumlarmi asilar, rahatlatir. Mavi;
diistindiirmeye, karar vermeye yardim eder. Kuvvetli bir inanca sahip olmaya
yardime1 olur. Derinligi ve sonsuzlugu cagristrmaya sebep olur. Yesil; ferahlik,
tarafsizlik, tazelik durumlarini ifade eder ve dinlendiricidir. Mor; Uziintiidir, aci
verici, korku verici bir etkiye sahiptir (Bigakg¢i, 2013: 16).

Secilmis olan her yazi karakterine ait (insanlar gibi) bir kisiligi vardir. Yazi
karakterinin belli bash kisilikleri sert, yumusak, sevimli, hareketli, kirilgan, kaba,
cagdas, modern kimligi olusturan &zelliklere sahiptir. Ornegin Times’in Ingiliz
asaletine, agmrbashiligina sahip oldugu sdylenmektedir. Burada 6nemli olan yazi
karakterinin se¢imi yapilirken mesaja uygun olmasma bakilmasi gerekmektedir

(Cinar, 2015: 65).
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Renk, dikkat, uyari, yasaklama, yonlenme, motivasyon, verimlilik kodlama
gibi rolleriyle giindelik hayatimizin 6nemli bir par¢asini olugturmaktadir. Hayatin her
alaninda amacimiza uygun olan renklerin tercih edilmesi gerekir. Buna karsin
renklerin olumsuz etkileri de gz oniinde bulundurulmahdir. Ornegin, taksiler sari
rengi kullanmaktadir ve diinyanin her yerinde ayn1 renk hakimdir. Ciinkii sar1, dikkat
cekiciligi, gegiciligi temsil etmektedir. Taksilerinde gecici oldugunu ve dikkat
cekmesini vurgulamasi nedeniyle bu rengin tercih edilmesi uygun gorilmiistiir
(Yazmaci, 2012: 51).

Rengin grafik tasarim Uriinlerinde tipografiyle ilgili bir¢ok islevi vardir.
Bunlardan en Onemlisi tipografik algiyr kolaylastirmaya ¢alismasidir. Bunu
okunabilmesini artirarak ve okuma istegi olusturarak yapmaktadir. Okunaklilik ve
okunabilirlilik kavramlar1 ayni anlam olarak algilansa da Dan Friedman’in
aciklamalarina gore ayr1 olarak degerlendirmeye alinacak olursa postmodern grafik
tasarimin1 baslatanlardan biri olan Friedman; okunaklilig1 etkili, her seyin ortada
oldugu yalin ifadenin 6zelligi olarak agiklarken okunabilirligi ise okurken ilgi ¢ceken

ve zevk veren akli uyaran nitelikler olarak tanimlamustir (Aktaran: Cinar, 2015: 75).

3.3.3.1. Yaz1 Fontlan1 Karakterleri

Yazi insanlarm duygularmi, diisiincelerini, isteklerini ortaya koymakta ve
bunu ortak dil araciligiyla baska kisilere aktarmaktadir. Degerlerin aktarilmasi,
evrensel olarak bir paylasim ve gelisme siirecinin olusturulmasi ge¢misten giintimiize
kadar olan aktarimlar agisindan yeri doldurulamayacak seviyede 6zeldir. Yazinin asil
onemli olan kismui ise kaliciliktir. Unutulacak fikirlerin, diisiincelerin veya kiiltiirlerin
geemisten giiniimiize kadar her seyin kalici olarak kalmasini saglayan tarihin
baslangici ve dnemli degeridir (Uslu, 2009: 18).

Yazi karakterinin tanimlamasi abecenin 6zel bir tasarimi olarak tanimlanir.
Font ise yazi karakteri takimi olarak tanimlanmaktadir. Font, yaz1 karakterinin belli
bir 6l¢ii ve belli bir dizgide say1 ve noktalama isaretlerini kapsayan tiim abecesidir
(Yildiz ve Kes, 2015: 331). Font, yaz1 karakterinin form ve simgeler grubunun dizgi
sistemi igerisinde kullanilabilecek sekilde diizenlenmesidir. Yaygin kullanimda ise
“yaz1 karakteri” ve “font” kelimeleri es anlamli olarak birbirlerinin yerlerine

kullanilabildigi goriilmekte fakat ikisi de farkli anlamlara sahiptir. “Bir yazi
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karakteri, ayn1 0zel tasarima sahip bir karakter koleksiyonuyken; font, yazi
karakterinin bir bilgisayar kodu, litografik film veya metalle, fiziksel olarak
iretimidir (Demir, 2014: 13).

Yaz1 karakteri; harf sayr ve sembollerin olusturmus oldugu karakter
toplulugudur. Her yaz1 karakterinin sahip oldugu kendine 6zgii bir yazi bigimi vardir.
Yaz1 karakterlerinin bi¢cimlerine uyum saglayabilecek olan aralik, siklik ve boyut
nitelikleriyle tasarlandigi goriilmektedir. Tarihsel olusum cergevesine bakildiginda
yaz1 karakterleri, bicim ve geometrik olan Ozelliklerine gore gotik, geleneksel
tirnakl, italik, el yazisi, ge¢is donemi tirnakli, modern tirnakli, tirnaksiz, kare
tirnakli, 6l¢iisiiz ve dijital kullanimlar olarak smiflandirilmaktadir (Akbudak, 2017:
232).

Yazi tipleri insanlarin diisiincelerine gore belirli algilamalara sahip oldugu
goriilmektedir. Ornegin Bookman Old Style yazi tipi ucuzlukla iliskilendirilmistir.
Gotik yazi tipleri( E1 yazmasi Gotik) eski moda, geleneksel, siislii olarak algilanirken
el yazisi, firca uglu yazi tipleri ise farkli sekillerde algilanmaktadir. Serif yazi
tiplerinin (Century Schoolbook, Goudy Old Style, New Times Roman) daha zarif,
cekici, duygusal bulunurken, sans serif yazi tiplerinin ise (Avant Garde Gothic,
Helvetica ve Univers) maskiilen, gii¢lii, iist simif olarak algilandigi goriilmektedir
(Grohmann, 2016: 405)

The Face dergisinde Brody yeni alternatifleri iiretmeyi hedeflemis ve
bilgisayar1 kullanmamistir. 60’11 yillarda ‘letraset’ patlamasindan etkilendigi
goriilmektedir. Boylece yaptig1 tasarimlarinda sadece bilgisayara bagli kalmayarak
yaz1 karakterinin Oncelikle kendisini arastrmaya yonelerek yeni bir sey kesfederek
yaratabildiginin farkina varir. Harflerin durumlariyla ilgili olarak biiyiikliik kiigiiklitk
iliskisi, kendi igerisinde kalinlik ve incelik durumu ve tasarimda diger elemanlarla
birlestirilme durumu eglenceli bir sekilde yapildig1 zaman Neville Brody’e tasarimda
yeniyi olusturabilme imkani saglayabilmistir. Neville Brody’e ait olan ¢aligmalarda
tipografik c¢aligmalarin  yazinin bigimiyle de goriinti olusturabilecegi ve
okutulabilecegini gosterir. Yazmnim olugsmasini saglayan harflerin tasarimi, metinlerde
yer alan anlama yOnelik olarak eskiden beri devam eden bir sorun tipografi ile
¢coziime kavusturulmustur. Neville Brody’nin olusturmus oldugu tipografi ¢aliymalari

her harfin bir karaktere sahip oldugunun anlasilmasina sebep olmus ve soruna
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yonelik olarak anlamla biitiinlestiginde ise yeni bir bi¢im ifade edebilecegi algisini
ortaya koymustur. (Giiven ve Culha, 2013: 46).

Yaz1 karakterlerine bakilacak oldugunda farkl tiirlerde fazla sayida fontlar
vardir. Bu fontlar ge¢misten giliniimiize gelen su an yaygm olarak kullanilan
fontlardir. Comic Sans Windows 95 isletim sisteminin ortaya ¢ikisiyla birlikte
nerdeyse giinlilk hayatta her yerde kullanilmaya baglanmistir. Restoran meniileri,
kartpostal diigiin davetiyeleri, elektrik direklerinde yer alan ev basimi posterlerde
kullanilmaya baslanmistir. Sonradan baska yerlerde de goriilmiistiir. Ambulanslarin
iizerinde Portekiz milli takimimin giymis oldugu tisértlerde BBC ve Time dergisinde
ve Adidas’in ayakkabi reklamlarinda kullanilmistir. (Garfield, 2012: 23-24).

Bir harf bigiminin tiim Olgiileri ve bigemlerinin biraraya getirilmesi yazi
ailesini olusturur. Yazi ailesinin i¢inde harf bi¢ciminin kalin ve inceligine gore
kalinlik farkma gore extra light (¢cok ince), light (ince), book, demi (yarim), medium
(orta), bold (kalin), extra bold (¢cok kalin), heavy (agir), ve ultra (asir1); ag1 farkina
gore ise; roman (dik) ve italik (egik); ayrica condensed (yogunlastirilmis), regular
(normal) ve extended (seyreltilmis) gibi uyarlamalara sahiptir (Duran, 2010: 58).

Yaz1 karakterlerinin smiflandirilmaya baslanma zamani 19. yiizyildir.
Yazilarin karakterleri alfabetik olarak katalog ve bilgisayarlarda bulunmaktadir. Bu
sistemde aranilan sey karakterin adiyla bulunabildigi goriilmektedir. Bu durumun
tersine bigimsel 6zelliklere gore yapilan bir smiflandirma da benzer 6zelliklere sahip
olan karakterler arasinda se¢im yapilabilmesi veya yazi karakterlerini tanima olanagi,
yazmin tarihsel gelisimini kolaylastirmasina yardimci olmakta ve tarihsel olarak
gelisimini saglamaktadir. Yazi karakterleri siniflandirilirken tarihsel olarak gelisim
durumlarma, genel Ozelliklerine, dokularina ve kaynaga gore smiflandirilma
yapilmistir (Yiicebas, 2006: 54).

Yaz tipleriyle ilgili yapilan cinsiyet algilamasina yonelik arastirmalarda el
yazisiyla yazilan yazi tiplerinin daha feminen algilanirken, kalin yazilan yazi
tiplerinin ise daha maskiilen algilandig1 goriilmektedir. Yazi tiplerinin marka cinsiyet
algilamasini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Boylece yazi tiplerinin el yazisiyla yazilmasi
feminenligi artirirken yazi tiplerinin kalin yazilmasi ise maskiilenligi artirdig:

goriilmektedir (Grohmann, 2016: 406).
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3.3.3.2. Diinyada Degisen Tipografi Tasarim

Grafik tasarim daha ¢ok 20. yiizyilin ortalarinda metal kaliplarin oyulmasiyla
yazilan ve ¢izilen sonrasinda ise ¢ogaltilarak basimi yapilan gorsel malzemeler i¢in
kullanilmistir. Teknolojinin geligsmesiyle birlikte sadece basili olan bazi malzemeler
olmaktan ziyade video ve diger kaydedicilerle birlikte film ile perdeye yansitilmistir.
2000’11 yillara gelindiginde ise teknolojinin gelisimiyle birlikte bilgisayarlarin
yaygmlagmasi ve bu bilgisayarlar tarafindan iiretilen tiim gorsel malzemeler grafik
tasarim1 kapsamina almmustir. Grafik tasarimcinin tanimi dogal olarak genislemeye
baslamistir. Giinlimiize bakildiginda grafik sanatgisi, tasarimcist yillar boyunca bu
gorevi yapmis olan kaligrafi sanatgilar1 ve ¢esitli baski ustalar1 gegmisten bu zamana
kadar gelenegi siirdiiren meslek adamlaridir (Akbasak, 2013: 61).

Matbaanin yayginlagmasma bagli olarak ortagagdaki el yazmasi eserlerden
etkilenilerek yeni karakterler olusturulmus el yazmalarindaki karakterler ise yavas
yavas terkedilmeye baslanmistir. Bu gelismelerle birlikte yeni harflerin
tasarimlarinin olusturulmasma baglanmistir. Harf karakterlerinin ortaya c¢ikisiyla
birlikte tipografi ilkellikten siyrilarak farkl bir sanat halini almistir (Aksoy, 2014:
10).

Grafik tasarimin en onemli unsurlarindan biri iletisimdir. Grafik tasarimi bu
kadar dinamik, Onemli, cagdas yapan da iletisime yonelik olarak en etkin
unsurlarindan biri olmasi bu duruma sebep olmaktadir. Tasarimci giincel olan bir
bilgiyi yenilenmis ve ¢agdas bir begeni anlayisina dayanarak giincel olan arag ve
malzemelerle birlikte yine ¢agdas bir sekilde ortaya koymak zorundadwr. Bundan
dolay1 grafik tasarimci teknolojiyi takip etmeli, yeni durumlar1 incelemeli, yasamis
oldugu donem igerisinde tartisilan felsefi, sanatsal, politik, sosyolojik gibi sorunlar1
ve ornekleme ¢oziimlerine bakmalidir (Akbasak, 2013: 61).

Deneysel olarak yapilan ¢aligmalarin hazirlanmasinda geleneksellesmis olan
yontemlerin yerine bilgisayar geleneksellesmis yontemlerin yerini almaya
baslamistir. Bilgisayarlar geleneksel yontemlerin aksine hizli bir liretime imkan
tanimaktadir. Bilgisayarm kullanilmas1 tipografiye biiyilkk oranda kolaylik
saglamigtir. Giiniimiizde kullanilmaya baslanan ve nerdeyse her yerde karsimiza
cikan dijital efektler, gorsel oyunlar, {i¢ boyutlu tasarimlar, harflerin kii¢iik veya

biiyiik olarak kullanimi, st iiste bindirme teknikleriyle olusturulan negatif pozitif
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lekeler bilgisayarm teknolojik olarak gelisimine baglh olarak yenilenmektedir. Ortaya
¢ikan bu yenilikler tasarimlar1 da bu duruma paralel olarak iyi yonde etkilemekte
deneysel yaklasimlarm daha da g¢ekici olmasini saglayarak her tasarimcinin keyifli
bir sekilde calistig1 farkli uygulama alanlarmin olusmasina zemin hazirlamaktadir.
1992°de internetin tiim diinya da yaygmlasmaya baslamasiyla birlikte yeni bir

tasarim donemine gegilmistir (Ankut, 2016: 63).
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4. ARASTIRMA YONTEMI

4.1. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Ankara ve Istanbul illerinde marka alaninda uzman
olan kisi ve yoneticiler olusturmaktadir. Arastirmada “Kasti Ornekleme” yontemi
kullanilmis olup, arastirmanin amacina uygun, sorulacak sorulart1 en dogru
yanitlayabilecek kisiler 6rneklem grubuna dahil edilmistir. Yazi tipi, yazi karakteri
ve yazi renginin marka cinsiyeti algilamasma yonelik arastirmacinin karariyla
aragtrma problemine cevap bulunulacagina inanilan marka ile ilgili marka
danigmanlar1, marka vekilleri ve kurumlarm yoneticileriyle birlikte 14 kisi 6rnekleme

dahil edilmistir.

4.2. Veri Toplama Araclan

Bu arastirmada miilakat yontemi kullanilacak olup, 6rneklem grubuna 7 adet
acik uclu soru sorulacaktir. Sorularin olusturulmasi ve uygulamasi i¢in {ic uzman
akademisyenin goriisii alinarak, arastrmanin amacina ve elde etmeyi disiindigi
verilere uygun olup olmadigi 6nceden belirlenmistir. Bu kapsamda marka ile ilgili
uzman olan kisiler arastirmaya dahil edilmistir. Bu yedi soruya ilaveten, arastirmanin
temel varsayimlarindan biri olan “yazi tipi, yazi rengi ve yazi karakterinin marka
cinsiyeti algilamasini etkiledigini” destekleyebilmek adina 6 adet yazi tipi (Impact,
Stencil, Showcard Gothic, Kristen ITC, Brush Script, Lucida Handwriting)
belirlenmistir. Bu yazi tiplerinin belirlenmesinde Grohmann’mn (2016) yilinda yaptigi
“Communicating Brand Gender Through Type Fonts” adli makalesinden
yararlanilmigtir. Yazi karakteri olarak ise “bold”, “italik” ve “bold italik”
kullanilmigtir. Orneklem grubuna ydnelik olarak hazirlanan kartlarda marka isimleri
gosterilerek bu markalarda farkl yazi tipi, yazi rengi ve yazi karakteri kullanilmistir.
Markalarin belirlenmesinde otel, restoran, seyahat acentesi ve araba kiralama
isletmeleri secilmis ve iginde “Resort”, “Hotel”, “Otel”, “Suite” ve “Beach”
gecmeyen isimler tercih edilmistir. Seyahat acenteleri i¢in “turizm, tur” gibi ifadeler
marka isminden c¢ikarilmigtir. Boyle yapilarak Orneklem grubunun gosterilen

markanin hangi kategoriye ait oldugunu bilmesinin dniine geg¢ilmistir.
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Tablo 2. Markalarin Belirlenmesinde Kullanilan Kategoriler

OTEL iSIMLERI RESTORAN iSIMLERI SEYAHAT ACENTALARI

Hampton Gazetta Brasserie Byzas

Waldorf Astoria Locanda By Prima Donna C&M Prego
Conrad Baro Lokali St. Christopher
Canopy Asmatan Enoteca

La Boucherie

Tablo 2’ de bu c¢alismada yararlanilmasi diisiiniilen markalarin bir listesi
gosterilmektedir. Her kategoriden bir marka rassal sekilde sec¢ilerek marka cinsiyet
algilamasinda kullanilmistir. Bu secim, her bir marka adinin kagitlara yazilarak

torbaya atilmasi ve torbadan cekilis usuliiyle se¢ilmesi yoluyla belirlenmistir.

Tablo 3. Secilen Yazi Tipleri

YAZI TiPLERI
MASKULEN FEMINEN
Impact Kristen ITC
Stencil Brush Script
Showecard Gothic Lucida Handwriting

Tablo 3’ de bu ¢alismada marka isimlerinde kullanilacak olan yazi tiplerinin

tablosu gosterilmektedir.

Tablo 4. Secilen Yazi Karakterleri

Yazn Tipleri Yaz Karakterleri

Bold

Impact Italik
Bold Ttalik

Bold

Stencil Italik
Bold Italik

Bold

Showcard Gothic Italik
Bold Italik

Bold

Kristen ITC Italik
Bold Italik
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Tablo 4. Devami

Bold

Brush Script Italik
Bold italik

Bold

Lucida Handwriting Italik
Bold italik

Tablo 4’de bu caligmada marka isminde yazi karakterlerinin yazi tipleriyle

beraber kullanilacak yazi tipi ve yazi karakterinin tablosu gosterilmektedir.

4.3. Verilerin Toplanmasi

Gorlismede sorulan sorular marka cinsiyetiyle ilgili yazi tipi, yazi rengi ve
yazi  karakteri kavramlarma iliskin literatir incelemesi dogrultusunda
olusturulmustur. Hazirlanan goriisme sorular1 ii¢ uzman akademisyenin gorisl
almarak, arastirmanin amacma ve elde etmeyi disiindiigii verilere uygunlugu
onceden belirlenmistir. Bununla beraber marka alaninda uzman kisi ve kurumlarla
marka cinsiyetini etkileyen yazi tipi, yazi rengi ve yazi karakterine iliskin olarak
orneklem grubuna 7 adet acgik uglu soru yoneltilmistir. Verilerin toplanmasi
siirecinde Ankara ve Istanbul da yapilacak goriisme icin telefon veya mail yoluyla
randevu talebi iletilmistir. Randevu taleplerine doniis siirecinde 20 kisiden 14’1
goriisme talebine olumlu yanit vermistir. Gortismeler kisilerin uygun gordiikleri
saatlerde 15.10.2019 — 24.12.2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Gorlisme

stirecinde ses kaydi ile yoneticilerin goriisleri kayit altina almmustir.

4.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler goriisme teknigine dayanarak elde
edilmigtir. Goriisme teknigi nitel yontemlerde en fazla kullanilan tekniklerden biridir.
Goriigme, insanlarin bakis agilarmni, tecriibe ve duygularini ve algilarini ortaya
koymada kullanilan oldukga giiclii olan bir yontemdir (Yildirim, 1999: 10).

Goriisme swrasinda katilimeilara yar1 yapilandirilmis sorular sorulmustur.
Ekmekgioglu (2013: 116) yar1 yapilandirilmis gériismeyi, sorular sorulurken kat1 bir

sekilde metne uyulmasindan ziyade sorularin daha anlasilabilir olmast i¢in esnek
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hale getirildigi yontemdir. Bununla beraber arastirmaci da katilimciya Onemli
aciklamalar1 yapabildigi gériigme olarak agiklar.

Goriisme yontemi ile ortaya cikarilan verilerin analizinde betimsel analiz
teknigi kullanilmistir (Ozdemir, 2010: 335). Betimsel analiz, gesitli veri toplama
teknikleri ile elde edilmis verilerin daha Onceden belirlenmis temalara gore
Ozetlenmesi ve yorumlanmasini igeren bir nitel veri analiz tiirtidiir. Bu analiz tiiriinde
arastirmact goriistiigli ya da gozlemis oldugu bireylerin goriislerini carpici bir
bicimde yansitabilmek amaciyla dogrudan alintilara sik sik yer verebilmektedir. Bu
analiz tiiriinde temel amag elde edilmis olan bulgularin okuyucuya 6zetlenmis ve

yorumlanmis bir bi¢imde sunulmasidir.

4.5. Gegerlilik ve Giivenirlik

Bilimsel bir arastirmada veri toplama aracinin temel niteligini, yapilacak
Olgimlerin gecerlilik ve giivenirlikleri saglamaktadir. Bu sebeple veri toplama
stirecinde yapilacak olan rastlantisal ya da sistematik hatalar arastrmanin gegerlik ve
giivenirligi tizerinde 6nemli rol oynamaktadir (Ural ve Kilig, 2006: 69). Glivenirlik,
acisindan bakildiginda nitel arastirmalar bir¢ok farkl agidan degerlendirilebilir. Eger
arastirmaci, yaptigi arastirmada almis oldugu notlar1 yiiksek kalitede olan ses kayit
cihaz1 ile gercgeklestirdiyse ve daha sonra bu notlar1 yaziya g¢evirdiyse giivenirlik
yiiksektir (Creswell, 2016: 253).

Gegerliligi gerceklestirmenin yontemlerinden higbiri kusursuz degildir.
Olgmeyi gegerli saymak igin, segilen yontemler arastirmanm niteligine gore degisir.
Her yontem kapsaminda belirli sinirlamalar vardir. Gegerli bir ¢ikarim, farkli yontem
ve bilimsel tarzlar kullanilarak elde edilen bilgiler arasinda hicbir geliski olmadigi
zaman gerceklesir (Punch, 2014: 98).

Arastirmada sorulan miilakat sorularmin gecerlilik ve gilivenirliginin
saglanmas1 yoluyla arastirmanin kapsami dahilinde literatiir taramas1 yapilarak buna
uygun olarak miilakat sorular1 olusturulmustur. Olusturulmus olan bu miilakat
sorular1 uzman ¢ akademisyenin goriislerine bagvurularak sorular son halini
almstir.

Aragtirmaya katilan kisilerle farkli yer, farkli saat ve farkli giinlerde

goriismeler gerceklestirilmistir. Goriisme esnasinda cevaplarin birbirleriyle tutarlt
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olup olmadigmi kontrol amaciyla ayni konulara yonelik olarak farkli sorular
sorularak gecerlilik saglanmistir. Katilimcilarin izniyle yapilan goriismeler sesli
olarak kayit altina alinmistir. Bu kayitlarin  yaziya gegirilmesi esnasinda

arastirmacinin kendi goriisleri eklenmeden yazili belgeler haline doniistiirilmiistiir.
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5. BULGULAR

Aragtirmanim bu boliimiinde bulgular iizerinde durulacak ve marka ile ilgili
uzman kisilerin konu hakkindaki goriislerine yer verilecektir. Arastirmanin
yonteminde de goriildiigii gibi marka ile ilgili uzman kisi ve ydneticilere yonelik
olarak farkli yollarla goriisme talebinde bulunulmustur. Goriisme talebiyle ilgili 20
kisiden goriisme talebinde bulunulmustur. Marka ile ilgili uzman kisi ve
yoneticilerden 14 kisi olumlu cevap vermistir. Goriisme i¢in uzman 14 kisiye sorulan
sorular ayr1 ayri tablolar halinde incelenmistir. Bununla beraber marka isminin yazi
tipi yaz1 karakteri ve renklerin marka alaninda uzman kisi ve yoneticilere rastgele
secilen ¢ marka ismi Kkartlarla gosterilerek katilimcilardan bu markalara
baktiklarinda erkeksi (maskiilen) veya kadins1 (feminen) o6zelliklere sahip olup
olmadig1 sorulmustur. Arastirmaya katilan kisilerin 6zelliklerini Tablo 5> de gormek

miumkiindiir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Kisiler, Yoneticiler ve Goriismeye Dair Bilgiler

Goriisme Goriisme

Kurum/il Goriisiilen Kisi B L,
Tarihi Siiresi

AFS Reklam Ajansi Yonetici /Ankara Ahmet Donmez  03.12.2019 30 Dakika
Avukat/Marka Vekili/Ankara Liitfiye Akgiil Su 04.11.2019 30 Dakika
Avukat/Marka Vekili/Ankara Bagak Akgiin 28.11.2019 35 Dakika
Avukat/Marka Vekili/Ankara Isil Sirakaya 25.11.2019 25 Dakika
]?"gmda“ Satis Dernegi Yonetim Kurulu Samet Serter 25.10.2019 25 Dakika
Uyesi/Ankara
Pazar ve Pazar Arastirmalar1 Dernegi Yonetim Oznur Ozkan .
Kurulu Uyesi/ Ankara Tektas 12.11.2019 35 Dakika
Pazar ve"Pazgr Aragtirmalar1 Dernegi Y 6netim Ercan Gegez 04.12.2019 35 Dakika
Kurulu Uyesi/ Istanbul
Tiirk Patent Kurumu Sube Miidiirii /Ankara Atilla Gergek 05.11.2019 20 Dakika
Tiiketici Haklar1 Dernegi Bagkani/ Ankara Turhan Cakar 15.10.2019 20 Dakika
IXIr?Ir(l;agma Reklam Ajansi Sanat Yo6netmeni/ Duyeu Ulutas 16.11.2019 25 Dakika
Marka Danigsmani /Ankara Abidin Ozsahin ~ 14.11.2019 25 Dakika
Marka Danismani /Istanbul Serhan Ok 05.12.2019 35 Dakika
Marka Danismani /Istanbul Yunus Baran 11.12.2019 25 Dakika
Marka Danismani /Istanbul Giiven Borga 24.12.2019 25 Dakika

Asagidaki Tablo 6, 8 ve 10 da yaz1 tipi, yazi tipi ve karakteri ve rengin marka

cinsiyeti tizerine etkisinin cinsiyet algis1 6grenilmeye ¢aligilmstir.



53

Tablo 6. Marka Isminin Yazi Tipinin Katilimeilar Tarafindan Algilanan Cinsiyetleri

YAZI TiPi MARKA iSMi MASKULEN FEMINEN
Waldorf Astoria 14 -
Impact La Boucherie 13 1
Byzas 13 1
Waldorf Astoria 14 -
Stencil La Boucherie 12 2
Byzas 13 1
Waldorf Astoria 12 2
Showcard Gothic La Boucherie 7 7
Byzas 12 2
Waldorf Astoria - 14
Kristen Itc La Boucherie - 14
Byzas 1 13
Waldorf Astoria 6 8
Brush Script La Boucherie - 14
Byzas - 14
Waldorf Astoria - 14
Lucida Handwriting La Boucherie - 14
Byzas - 14

Tablo 6° da arastrmada ele alman marka isimleri ve yazi tipleri
gosterilmektedir. Markanin yazi tipinin katilimcilar tarafindan maskiilen mi yoksa
feminen mi algilandiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Gortilmiistiir ki markalarin bazi
yazi tiplerinin maskiilen bazi yazi tiplerinin ise feminen olarak algilandig1 arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmustir. La Boucherie marka isminin Showcard Gothic yazi tipi
esit olarak maskiilen ve feminen olarak algilanmistir. Biitiin bu agiklamalar 6zet

halinde Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Yazi Tiplerinin Cinsiyet Algilamalarma Dair Ozet

MASKULEN FEMINEN
Impact Kristen Itc
Stencil Brush Script

Showcard Gothic Lucida Handwriting

Katilimcilarla yapilan goriigmeler sonucunda markanin yazi tiplerinin
cinsiyete etkisine bakildiginda Impact, Stencil, Showcard Gothic yazi tipleri
katilimcilar tarafindan maskiilen algilanirken, Kristen Itc, Brush Script, Lucida

Handwriting yazi tipleri ise feminen olarak algilandigi goriilmektedir.

Tablo 8. Markanin Yazi Tipi ve Yazi1 Karakterinin Katilimcilar Tarafindan Algilanan

Cinsiyetleri

YAZI TiPi YAZI KARAKTERI MASKULEN FEMINEN
Bold 14 -
IMPACT italik 12 2
Bold italik 13 1
Bold 7 7
STENCIL Italik 8 6
Bold italik 12 2
SHOWCARD .B Ol.d 10 4
GOTHIC Ita1.1k 4 10
Bold italik 8 6
Bold 1 13
KRISTEN ITC italik 1 13
Bold italik 6 8
Bold 2 12
BRUSH SCRiPT ftalik - 14
Bold Ttalik 2 12
LUCIDA Bold 1 13
ol italik 1 13
HANDWRITING Bold italik 4 10

Tablo 8 de aragtirmada ele alman markalarin yazi tipleri ve yazi karakterleri
birlikte gosterilmektedir. Calismanin bu asamasmda yazi tipi ile birlikte yazi
karakteri de katilimcilara sunulmus ve arastirma sonucunda yazi tipiyle birlikte yazi
karakterinin marka admin cinsiyet algilamasni etkiledigi goriilmiistiir. Katilimeilarin

yazi tiplerini yazi karakterleriyle birlikte degerlendirdiklerinde cevaplarinda gozle
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goriliir bir degisme oldugu goriilmiistiir. Biitliin bu agiklamalar 6zet halinde Tablo

9’da gosterilmektedir.

Tablo 9. Arastirmada Kullanilan Yazi Tipi ve Yaz1 Karakterlerinin Cinsiyet

Algilamalarma Dair Ozet

MASKULEN FEMINEN
Impact Bold Kristen Itc Bold
Impact Italic Kristen Itc Italic
Impact Bold Italic Kristen Itc Bold talic
Stencil Italic Brush Script Bold
Stencil Bold Italic Brush Script Italic
Showcard Gothic Bold Brush Script Bold Italic
Showcard Gothic Bold Italic Showcard Gothic talic

Lucida Handwriting Bold

Lucida Handwriting Italic

Lucida Handwriting Bold italic

Katilimcilarin marka isminin yazi tipi ve yazi karakteriyle birlikte cinsiyet
algilamasina bakildiginda yazi tipiyle birlikte yazi karakterinin de dahil edilmesiyle
birlikte Showcard Gothic Italic yaz1 karakterinin feminen algilandigi, Stencil Bold

yazi karakterinin ise esit oranda maskiilen ve feminen algilandigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 10. Marka Isimlerinin Yaz1 Tipi ve Yaz1 Karakterinin Cinsiyet Algilamasimnin

Tekrarlanma Sikliginin Karsilastirilmasi

Yazi tipi + Yazi

Sadece Yazi Tipi Karakteri(tekrarlanma sayisi
(tekrarlanma sayisi (kere)
(kere)
Impact Masl_dilen 40 39
Feminen 2 3
Stencil Maslldilen 39 27
Feminen 3 15
Showcard Maskiilen 31 22
Gothic Feminen 11 20
. Maskiilen 1 8
Kristen ITC Feminen 41 34
. Maskiilen 6 4
Brush Script Feminen 36 38
Lucida Maskiilen - 6

Handwriting  Feminen 42 36
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Her bir markaya ait isimler ii¢ yaz1 karakteri (bold, italik ve bold italik) ve alt1
yazi tipinde katilimcilara sorulmustur. Yukaridaki Tablo 10°da 14 katilimcmin her
bir yazi tipi ve yazi karakterine toplamda ka¢ kere maskiilen ve feminen cevabini
tekrarladigi gosterilmektedir. Buna gore marka isimleri Stencil yazi tipinde
soruldugunda (39 kere) Showcard Gothic yazi tipinde soruldugunda ise (31 kere)
markanm maskiilen 6zellikte algilandigi ancak Stencil yazi tipinin bold, italik ve
bold italik yazi karakterleriyle birlikte katilimcilara soruldugunda maskiilenlik
ozelliginin azaldig1 (27 kere), buna karsilik feminen cinsiyet 6zelliginin arttig1 (15
kere) arastirma sonucunda gozlenmistir. Showcard Gothic yazi tipinin ise bold, italik,
bold italik yazi karakterleriyle birlikte degerlendirildiginde maskiilenligin azaldigi

(22 kere) feminenligin arttig1 (20 kere) arastirma sonucunda gozlenmistir.

Tablo 11. Rengin Marka Ismi Uzerine Etkisinin Katilimcilar Tarafindan Algilanan

Cinsiyetleri
MARKA iSMi RENK MASKULEN FEMINEN

Waldorf Astoria Mavi 14 -

Pembe _ 14
- Mavi 14 -

La Boucherie G : -
Bvzas Mavi 14 :

v Pembe Z 14

Tablo 11’de rengin marka ismi iizerine etkisinin cinsiyet algilamasmna
bakildiginda goriilmektedir ki mavi renkli marka isimlerinin maskiilen algilandigi
ortaya ¢ikmakta, pembe renkli marka isimlerinin ise feminen algilandigi1 arastirma
sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Ayrica rassal bir sekilde se¢im yapilarak 100 kisiye hangi rengin daha
maskiilen hangi rengin daha feminen algilandig1 anket yapilarak sorulmustur. Mavi
ve pembe renklerin disinda renklerin de maskiilen ve feminen algilandig1 goriilmiis
fakat ¢ikan sonuca gore katilimcilarin ¢ogunlugu mavi rengi maskiilen, pembe rengi
ise feminen algiladigi sonucu ortaya ¢ikmustir.

Arastirma bulgularinin sunumunda etik kurallar dikkate alinmig ve kisilerin
isimleri verilmemistir. Goriisiilen kisilerin ismi “l.Katilimci, 2. Katilime1” olarak

I’den 14’¢ kadar verilen sayilarla kodlanmistir. Ayrica kodlama sadece
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arastirmacinin bilebilecegi sekilde karmasik olan bir diizende gergeklestirilmistir.
Kisilerin isimleri “1.Katilimci= Kisi 1, 2. Katilimci= Kisi 2 vb.” olarak kodlama

yapilmustir.

5.1. Marka Isminin Cinsiyet Ozelligine Yonelik Bulgular

Bu arastirmaya katilan markayla 1ilgili uzman kisi ve yoneticilerin
goriislerinden yola ¢ikilarak marka isminin cinsiyetine yonelik cevaplar
belirlenmistir. Buna gore katilimcilara “Marka Isminin Belirli Bir Cinsiyet Ozelligi
Tasidigina inanir Misiniz” sorusu ydneltilmistir. Bu soruya karsihik alinan cevaplar

katilimcilarin kendi ifadeleriyle asagidaki tabloda belirtilmektedir.

Tablo 12. Marka Isminin Cinsiyet Ozelligine Yonelik Goriisler

Katilhmeilar Katilmcilarin Gériisleri

Marka ismi belirli bir cinsiyete sahiptir. Marka isimlerinin ses 6zellikleri, okunusu,
1,2 kullandigi harf ve yazi tipi marka isminin maskiilenligini veya feminenligini 6n
plana ¢ikarir.

Marka isminin cinsiyet Ozelligi tasidigmna inanirim. Marka isminin yarattig
3 cagrisim, okunusu kullandigi harfler maskiilen veya feminen 6zellik tasiyabilir,
marka ismine cinsiyet 6zelligi saglar.

Marka ismi belirli bir cinsiyete sahiptir. Bu durum marka isminin belirli ses
4 fonetiklerinin yaptig1 cagrisim, isimde kullanilan sesli ve sessiz harfler maskiilen
veya feminen algilanmasina sebep olabilir.

Marka isminde baz1 yazi karakterlerin daha kalin bazilarinin daha yumusak olmasi
5 ve ismin verdigi ¢agrisim, marka isminin okunusunun sert veya yumusak tonda
algilanmasi maskiilen veya feminen olarak algilamama sebep olabilir.

Marka isimlerinin cinsiyeti olduguna inanirim. Markanin okunusu, maskiilen veya
feminen ifadeleri bana gore dil ozelliklerine gore sekilleniyor. Markanin bir
cinsiyetin ozelliklerini tagimasi gorsel kodlarla ve yazi stilinde desteklendiginde
belirginlesiyor. Ornegin koyu renk, bold yaz1 tipinde ve genis iinliilerin kullanildig
isimler maskiilen olarak algilanirken, acik renkler, italik yazi tipi ve ince iinliilerin
kullanildig isimler feminen olarak algilanir.

Markalarm belli bir cinsiyeti yoktur. Ama bir cinsiyet 6zelligi ¢agristirmasma
7,9 gelirsek Marka isminden ¢ok tasariminin cinsiyet barmdirdig: fikri agir basabilir.
Bence o da cinsiyet degil feminen ya da maskiilen karakter algisidir.

Marka isminden ziyade markanin kendisinin 6zelliklerinin belirli bir cinsiyete dogru
yoneldigini hissedebiliriz. Marka isminin feminen veya maskiilen tarafa yoneliyor

8 olmast belirli bir cinsiyete isaret ettigini gosterebilir. Notr bir marka adinin da
kullanicilarindan veya baska 6zelliklerinden kaynaklanan sebeplerden dolay: belirli
bir cinsiyete dogru yoneldigini sdylemek miimkiindiir.

Marka ismi cinsiyet ozelligi tasir. Marka isminde sessiz harfler kullanilmasi ismi
10 maskiilen algilamama sebep olur. Ornegin  HARPP markasi ismin okunusu ve ses
fonetigi itibariyle maskiilen olarak algilamama sebep olur.
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Tablo 12. Devami

11

Marka isminin ses Ozellikleri bakimindan yaptigi ¢agrisim oOnemlidir. Marka
isminin okunusu maskiilen veya feminen algilanabilir. Marka isminin anlami dil
ozellikleri markanm isminin okunusunun ses Ozelliklerinin sert veya yumusak
algilanmasma sebep olur.

12

Marka isimlerinin anlambilim ve sekilbilim agisindan birgok kimlik ve kisilik
ozelliklerine sahip olmasinin cinsiyet kimligini 6n plana ¢ikardigma inanirim.

13

Marka adi feminen veya maskiilen 6zellik tasiyabilir. Mesela eskiden Fiat’in Murat
124 isimli bir modeli vardi. Murat erkek ismi oldugundan dogal olarak maskiilen bir
karakter olusturuyor. Ya da Beymen; hem “bey” maskiilen hem de “men”
Ingilizcede adam demektir. Mercedes ise markanin sahibi Daimler Benz’in kizinin
adidir. Bu oOrneklerde goriildiigii gibi isimler, maskiilen veya feminen algiyla
cinsiyet 6zelligi tasiyabilir.

14

Marka ad1 genellikle feminen veya maskiilen kodlar tasir, bazen de unisex durabilir.
Bunun sebebi, tiikketicilerin markalar1 da kisilestirmesidir. Yani markalarin da insan
kisiligine benzer kisilikleri vardir. Ancak tiim markalar belirli bir cinsiyet dzelligi
tasiyacak diye bir kural veya genelleme yoktur. Onemli olan markanin
farklilasmasidir. Bu bazen firiin, bazen kanal, bazen de kimlik-kisilik 6zellikleriyle
olur.

Katilimcilarim ¢ogu marka isminin ses Ozelliklerinin, marka isminde

kullanilan sesli ve sessiz harflerin cinsiyet 6zelligine sahip oldugunu, sesli harflerin

feminen, sessiz harflerin ise maskiilen algilandig1 ortaya ¢ikmustir. Ayrica marka

isminin ¢agrisiminin énemli oldugu ve marka isminin maskiilen ve feminen olarak

algilanmasia etki ettigi ortaya ¢ikmistir.

5.2. Markanin Sahip Oldugu Cinsiyetin Hangi Unsurlar Yoluyla Saglandigiyla

Ilgili Bulgular

Katilimcilara yoneltilen “Size Gore Bir Markanm Sahip Oldugu Cinsiyet

Hangi Unsurlar Yoluyla Saglanir?” sorusuna karsilik olarak verilen cevaplara iligkin

katilimcilardan alinan cevaplar asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 13. Markanin Sahip Oldugu Cinsiyetin Hangi Unsurlar Yoluyla Saglandigiyla

[lgili Goriisler

Katihmcilar

Katimcilarin Goriisleri

1,2

Markanin sahip oldugu cinsiyet reklamlarla saglanir. Reklamlarda tiiketicinin
dikkatini ¢ekebilmek amaciyla eger erkekler hedefleniyorsa erkek oyuncular,
kadinlar hedefleniyorsa kadin oyuncular &n plana gikarilir. Ornegin kozmetik
reklamlarinda hem erkek hem de kadini hedefliyorsa, iki cinsiyete yonelik olarak
reklamlarda erkek ve kadn figiirleri kullanilir.

Reklamda kullanilan sloganlar, renk, tasarim, markadaki baskin unsur &nemlidir.
Markanin rengi laciverttir ama markayr sloganiyla hatirliyorsak ve slogan kadinlara
yonelik annelikle ilgili ciimlelerse ve ¢ocuklara yonelikse kadinlarin dikkatini ¢eker.

Markanin ambalaji sponsor oldugu etkinlikler, reklamlarda kullandigi unsurlar
markaya belirli bir cinsiyet 6zelligi saglar.

Marka isminde marka logosunda, sloganinda kullanilan mesajlarin birbirini
desteklemesi gerekir. Markanmn erkege veya kadmna ozgii bir sponsor oldugu
etkinlige destek vermesi, reklamlarda ve verdigi mesajda kullandig: dil, o dilin ne
kadar sert veya yumusak olmasi maskiilen ve feminen agidan cinsiyet ozelliginde
baskin olmasina sebep olur.

6,9,13

Markanin sahip olmus oldugu renk, tasarim, logo, ambalaj, isim, reklam, slogan,
yaz1 tipi hepsi markanin unsurlarindandir ve markanin cinsiyet 6zelligi kazanmasina
etki eder. Cinsiyetcilik yaratilmak isteniyorsa hepsi markada belirli cinsiyet
tizerinde biitiin olarak baskin cinsiyet olusturur.

7,11

Markalarin cinsiyeti olmadigini diisiinen biri olarak genel oturmus algi yumusak ve
kadinsi hatlar1 olan iiriinlerin o markaya kadin imajini oturtmakta. Daha sert hatlara
sahip olan iiriinlerde ise markaya erkek denmektedir. Bu 6rnekleri iiriin sahibi olan
markalar i¢in verebilirken peki hizmet sektdriinde boy gosteren markalarin cinsiyeti
ne olacak sorusunu diisinmeden edemedim. Burada o markanin kurum kiiltiiriine de
bakmakta fayda olacaktir. Clinkd ister iiriin ister hizmet alaninda olsun bir kurumun
ic ve dis paydaslar1 ile kurdugu iletisim sekli, is yapis yontemi ve daha
artirllabilecek bir ¢ok argiimanla incelenmelidir. Markalarin feminen ya da
maskiilen oldugu iddiasi kurum kiiltiiriiniin de bir yansimasi olabilir.

Volswagen Polo genellikle kadinlarim kullandigi marka olarak o6ne c¢ikmustir.
Tasariminmn yapilirken, kadinlarin tirnaklarinin uzun oldugu i¢in kapiyr acarken
tirnaklarina zarar gelmemesi i¢in ona uygun olarak tasarlanmasma yol a¢mustir.
Renk, slogan, reklamlar cinsiyet kazanmasinda etkilidir.

10

Markanin kimligine dair seyler cinsiyete dair bilgi verir. Renk, tasarim, ambalaj
cinsiyete direk etki eden unsurlardir. Bu unsurlar, cinsiyet 6zelligini ortaya ¢ikarir.

12

Markanin kullandig1 imaj ve iletisim parametrelerinin tamami o markanin maskiilen
veya feminen oldugunu belirlemede yardimer olabilir. Ornegin bir ses markanmn sert
ve maskiilen goriintiisiinii destekleyebilir. Bu goriintii tipografi, renk, simge veya
sembolle de pekistirilebilir. Dolayisiyla markalarin 6zellikle tasarim unsurlar1 tek
baglarma markalarin cinsiyet parametrelerine etki etmede yeterli olabilir. Bununla
birlikte aksi durumlar da s6z konusudur.

14

Marka tasarlanirken bir marka kimligi olusturulur. Bu kimligin i¢inde marka
kisiligi, sloganlari, konsepti, temel gorselleri vardir ve burada ana unsurlar
tasarlanmistir. Tabi bunlar profesyonelce tasarlanmis markalar i¢in gecerlidir.
Bazen arketiplerden de yararlanilir ve tiim bu unsurlar markanin cinsiyeti yoniinde
de yonlendirici olur.
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Tablo 13’ e gére markanin sahip oldugu cinsiyetin farkli unsurlarla saglandig1
ortaya ¢ikmistir. Bu unsurlar, reklam, slogan, logo, ambalaj, renk, yazi tipi, tasarim
gibi unsurlarin markanin sahip oldugu cinsiyeti ortaya ¢ikardig1 ayrica bu unsurlarin
hepsinin tek basmna bir markada kullanilabilecegi gibi ayr1 ayr1 da marka isimlerine

etki edebilecegi de ortaya ¢ikmustir.

5.3. Pazardaki Tiiketicilerin Cinsiyet Yoniinden Capraz Bir Sekilde

Hedeflenebilmesine Yonelik Bulgular

Katilimcilara yoneltilen “Pazardaki Tiketiciler Cinsiyet Yoniinden Capraz
Sekilde Hedeflenebilir mi?” sorusuna verilen cevaplara iligkin katilimcilarin kendi

goriisleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 14. Pazardaki Tiiketicilerin Cinsiyet Yoniinden Capraz Sekilde

Hedeflenebilmesine Yonelik Goriisleri

Katilimcilar Katilimcilarin Goriisleri

Marka tiriinii hem erkege hem de kadina yonelik olarak konumlandirir. Bu durum
iiriin lizerinde erkegin ve kadinin dikkatini ¢eken renk, tasarim gibi unsurlarla

1,2, yapilir. Genellikle reklamlarda bu durum fazla kullanilir. Reklamlarda maskiilen
algilanan bir markanin feminen algilanabilmesi i¢in reklamda kadin figiiri
kullanilarak kadmlar1 da hedeflemesi ¢capraz hedeflemeye 6rnektir.

Erkegin kisilik ozelliklerinin kadina kadmin kisilik ozelliklerinin erkege
aktarilmasiyla c¢apraz hedefleme yapilir. Araba markalarmm maskiilen
algilanmalarina karsin tasarimmin daha zarif estetik yapilmasi feminen olarak

3 algilanmasmi saglamak bu duruma ornektir. Verilen orneklerin kadinlara ait
markalar oldugunu diisiinmekle birlikte Virginia Slims hem isim olarak hem de
sigaranin tasariminin ince olmast maskiilen algilanan sigaranin feminen
algilanmasmin hedeflendigi izlenimi olusturuyor.

Marka tiiketici olarak hem erkege hem de kadina ulagmak istiyorsa buna yonelik
4 olarak capraz hedefleme yapabilir. Verilen 6rneklerin kadmlara ait oldugunu
diisinmiiyorum. Her iki cinsiyete de hitap ettigini diisiiniiyorum.

Ozel tercihler ve iiriinler disinda kalan durumlarda markalarin béyle bir
hedeflemeye gitmeden belirli  bir cinsiyeti hedeflememesi gerektigini

5,6,9,11 diigiintiyorum. Gratis Watson gibi magazalar1 feminen olarak algilamiyorum.
Ciinkii belirli bir cinsiyet olarak algilanmasindan ziyade kadina da erkege de hitap
ettigini diisinliyorum

Kesinlikle miimkiindiir. Kisa bir 6érnek vermek gerekirse; Nissan Navara 4x4 bir
kamyonet ile Nissan Micra gibi naif sehir i¢i kullanima uygun bu iki ara¢ arasinda
pazarlama acgisindan bakildiginda hem ihtiyaglar géz 6niinde bulundurularak hem
de cinsiyet yoniinden capraz bir hedefleme yapildigi goriilmektedir. Verilen
orneklerde markalarin hedeflemesi dogrultusunda kadinsi 6zellige sahip oldugunu
diistiniiyorum.
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Tablo 14. Devami

Erkeklere hitap eden {iriinlerin alicis1 kadimlar, kadinlara hitap eden iiriinlerin
alicist erkekler olabilir. Kullaniciyla karar verici farkli cinsiyetler olabiliyor.
Erkeklerin parfiim alirken kendilerinin degil de esleri parfiimii onun adina
secebiliyor. Verilen ornekler kadinsi unsurlari 6n plana ¢ikardigi i¢in kadnsi
olarak algilanir.

10

Maskiilen bir marka kadinlar1 feminen bir marka erkekleri hedefleyebilir. Gillette
markas1 erkeksidir fakat daha sonra Gillette Veniis markasini yaratmasi kadinlara
yonelik olarak hedeflemesini 6rnek verebilirim. Elif Safak’in Agk adli romani
hedef kitlesi olarak kadinlara ait bir marka ancak mavi kitap kapag: kullanilmis
olmas: erkeklere hitap etmesini de saglamistir.

12

Markalarin hedef kitlelerine daha net ve tutarli konusmalar1 gerekir. Bazi
markalar (6zellikle hizli tiiketim) daha spesifik hedef kitleler i¢in daha nis bir
kategoride is yapiyor olabilir. Fakat genel kitlelerin satin alma egilimlerini asla
yok etmemeye calisirlar. Markalarm yukarida saydigimiz kimlik ve Kkisilik
parametreleri onlarin aslinda hangi miisterilere konustugunu ve konusacagmi
belirler. Araba veya sigara markalarinin ¢ok net konumlandirma kodlarina sahip
oldugunu biliyoruz. Deger dnermeniz o cinsiyete onun hosuna gidecek sekilde
goriinmenizi feminen ya da maskiilen bir durusla sagliyorsa bunu yapmak
kaginilmaz olacaktir.

13

Spesifik olarak cinsiyete has tiriinler disinda kalan ve gogunlugu olusturan birgok
tiriin her iki cinse de hitap etmektedir. Tekstil sektoriinde kadin ve erkek markalart
oldugu gibi Zara, Network, Koton gibi her iki gruba da iiretim yapan markalar da
vardir. Kozmetik markalari kadinlara daha ¢ok hitap etmekle birlikte sadece onlar1
hedefledigini diisiinemeyiz. Dolayisiyla markalar, capraz hedefleme yapabilir.
Belli baz1 iiriinlerini kadinlara bazilarini da erkeklere 6zel konumlandirarak satisi
artirabilir ki genelde amag da zaten budur.

14

Capraz hedefleme son zamanlarda giderek daha fazla kullanilan bir pazarlama
stratejisidir. Sebebi klasik konumlandirma ezberlerinin artik fark yaratamamasidir.
Uzun yillar boyunca otomobil, sigara, icki markalart maskiilen, moda, kozmetik
markalar1 dogalar1 geregi feminen konumlandirilmistir. Ozellikle de pazara yeni
girenler icin artik bunlarla farklilasmak zorlasmistir. O yiizden, rakiplerden
farklilasmak ve ezber bozmak isteyen markalar bunu kullanmistir.

Marka ile ilgili uzman ve yoneticilerin ¢ogunlugu maskiilen bir markanin

kadmi, feminen bir markanin ise erkegi hedefleyebilecegini diisinmektedir. Ote

yandan bir katilimecir Gillete markasinin maskiilen oldugunu fakat Gillette’ nin

Gillette Veniis ad1 altinda kadinlara yonelik bir iiriin ¢ikartarak bu sekilde kadinlara

da hedefleme yapildigmi belirterek ¢apraz hedeflemeye bir Ornek vererek

aciklamigtir. Baz1 katilimeilar ise boyle bir hedefleme yapilamayacagini markalarin

hem erkege hem kadina hitap etmesi gerektigini belirtmislerdir. Markanm bir

cinsiyete gore konumlandirilmamasi gerektigini ifade etmislerdir.
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5.4. Farkh Cinsiyetteki Tiiketicilerin Farklh Markalara Ilgi Duymasina Yonelik
Bulgular

Katilimcilara “Farkli Cinsiyetteki Tiiketicilerin Farkli Markalara [lgi
Duymasmi Nasil Degerlendiriyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimeilarin

cevaplar1 agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 15. Farkli Cinsiyetteki Tiiketicilerin Farkli Markalara Ilgi Duymasma Y énelik

Gortigler

Katilimcilar Katimcilarin Goriisleri

Reklamlarin farkli cinsiyetlere yonelik olarak kullandigi hitap sekli Snemlidir.
1,2,3,10 Reklamlarm cezbediciligi erkek veya kadnin farkli markalara ilgi duymasinda etkin
bir rol oynar

Kadinlar daha ¢ok tasarima estetige, liriiniin zarif olmasina dikkat ederler. Erkekler
4 ise daha saglam, dayanikl {irlinleri tercih ederler. Reklamlarda da bu alg: iizerine
gidilmesi erkek ve kadmlarmn farkli markalar1 segmesinde etkili olur.

Kalitesi, tasarimi, fonksiyonelliginden kaynaklanan sebeplerden dolay1 tercih
59 edebilecegim gibi markanin rengi, ambalaji, tasarimindan dolay1 da farkli markalar

tercih ederim.

Markalarda farkli renklerin ve farkli fiyatlarin kullanilmasi, ambalajin farkli olmasi,
6,13 reklamda erkek ve kadinin kullanilmasi ve markanin cezbediciligi farkli markalari

segcmemde etkilidir.

Once ilginlik 6nemli bir unsur. Artik her iiriinden farkli markalardan kolayca bir
bagkasinin yerine koyabilecegimiz zenginlige sahibiz. Bu marka sadakati ile de
tiiketicinin karakteristik yapisina uygunluguyla da ilgilidir. Audi, BMW, Mercedes,
Volvo gibi markalara baktigimizda farkli cinsiyetten olan tiiketiciler kalite agisindan
bu dort markadan birini tercih edebilir. Kalite disinda tasarim, miisteri iliskileri,
satig sonrasl servis vs. konular da birer tercih konusudur.

Belirli iriinlerin belirli cinsiyetlere hitap etmesi beklenen bir durumdur. Pazar
bolimlendirme stratejilerinden  birisi de cinsiyettir. Pazar bdliimlendirme

8 stratejilerinde tek bagina cinsiyetin de kullanilmasinin giderek ortadan kalktigini
diistiniiyorum. Cinsiyetle beraber baska kriterlerinde kullanilmasi dogru sonuglar
yaratabilir. Tek basina cinsiyet kavrami yeterli olmayabilir

Tiiketicinin ihtiyaglart dogrultusunda kendilerine en cazip gelecek sekilde sunan
11,13,14 markalar1 tercih etmelerinden dolay: tiiketiciler farklt markalara yonelirler. Bu
farkliligin sebebi reklamlarda kullanilan cezbedicilik unsurudur.
Kadinlarin ¢ok begendigi bir marka liiks hayranlarina daha cazip gelirken, orta gelir
grubunun ilgisini dahi c¢ekemeyebilir. Markanin vaadi ve deger Onermesi o
markanin ne kadar maskiilen goriinse de herkes tarafindan satin alinmasina,
hayranlik duyulmasina, géniilden baglanmasina mani olamaz.

12

Marka ile ilgili uzman ve yoneticilere gore farkl cinsiyette tiiketicilerin farkl

markalara ilgi duymasmi markanin kalitesi, reklamlarm hitap seklinin, markanin
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sahip oldugu tasarimin, estetigin etkili oldugunu sdyleyen uzman kisi ve yoneticiler

cogunlugu olusturmaktadir. Bazi uzman kisi ve yoneticilerin ise marka sadakatinin,

markanin tiiketiciye ne gibi vaatler verdigi farkli cinsiyetteki tiiketicilerin farkli

markalara ilgi duymasinda etkili oldugu goriistinii ifade etmislerdir.

5.5. Markay1 Satin Almay1 Diisiiniirken Cinsiyetinin Kisiye Uymamasi ve Satin

Almadan Vazgecme Ile Tlgili Bulgular

Katilimcilara “Herhangi Bir Uriin Kategorisinde Marka Secerken Veya Satin

Alirken O Markanin Cinsiyetinizden Farkli Bir Cinsiyet Kimligi Oldugunu

Diisiindiiniiz Mii? Bu Sebeple Kararmizi Degistirdiginiz Oldu Mu?” sorusuna

yonelik katilimcilarin verdikleri cevaplar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 16. Markay:1 Satin Almay1 Diisiiniirken Cinsiyetinin Kisiye Uymamasi ve

Satin Almadan Vazge¢me ile ilgili Goriisler

Katihimcilar

Katilimcilarin Goriisleri

1,9

Thtiyacim olan iiriinii almak istedigimde net olarak kadin veya erkege ait kategoriler
hari¢ bir markanmn maskiilen veya feminen algisma bakmaksizin kararimi
degistirmem. Ayrica markanimn cinsiyeti ve kisi cinsiyeti farkli diye diisiinmem.
Markanin bdyle bir hedefleme yapmasi aklima gelmez

2,10,11

Tasarim ve renk acgisindan bakarak bana uygun olmadigina inandim ve kararimi
degistirdim

Araba satin alirken renkler yoniinden etkilendigimi sdyleyebilirim. Ciinkii sectigim
araglar icerisinde kadmsi algiladigim i¢in turuncu rengi tercih etmeye ¢alisirim.

4,6

Bir markay1 satin alirken {iriiniin cinsiyet 6zelligi hi¢ aklima gelmedi. Bununla ilgili
de kararsizlik yasamadim. Markanin cinsiyetinin bana gére bir etkisi yoktur. Uriine
ihtiyacim varsa marka cinsiyeti benim cinsiyetimden farkliysa bu benim i¢in bir sey
ifade etmez.

Dus jeli sampuan gibi kokusunu maskiilen olarak algiladigim iiriinlerde kararimi
degistirip daha feminen olduguna inandigim markayi tercih ettim.

Bir cinsiyet meselesi olarak degil ama maskiilen ya da feminen olmasina dikkat
etmekteyim. Eti Karam reklamlarinda seksepalitesi olan bir kadinin ¢ikolatay
yerken bir pantere déniismesi o iriiniin erkek ya da kadin oldugu ile ilgili higbir
bilgi vermemekte fakat algida giiclii kadin imaji vurgulanmaktadir. Aslinda orada
vurgulanan kadin olmak degil, maskiilen bir karakter olduguna dikkat
cekilmektedir. Bir tiiketici goziiyle iiriine ihtiyacim varsa ve o {iriin ihtiyacimi
karsiliyorsa karakterine ya da cinsiyetine bakmam satin alirim.

Uriine gore degisir. Eger araba almis olsaydim buna fazla dikkat etmeyebilirdim
ama daha belirgin bir sekilde bir iiriinde ortaya ¢ikan bir renk beni rahatsiz edici
olabilir ve o irtinii alamayabilirdim. Elif Safak’m Ask adli romaninin kapagmnin
orneginde oldugu gibi pembe renkli bir kapakli kitab1 almay1 istemeyebilirim.
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Tablo 16. Devami

Karar degisikligi yasatabilecek kadar ihtiyagtan vazge¢me durumlari oldugunu
diisinmiiyorum. Bazi sampuan ve kigisel bakim iriinleri artik kadin erkek

12 varyantlarinda da benzer iiriinler gelistirebiliyor. Eskiden bu ayrim yokken ortaklasa
kullanim ¢ok daha yaygindi. Mesaj1 ve imaj1 verdiginiz form bu tercihi degistirebilir
fakat komple ortadan kaldiramaz.

Benim sahsen boyle bir deneyimim oldugunu hatirlamiyorum. Ama marka cinsiyeti,
13 her {iiriin i¢in gecerli olmamak kaydiyla, kisinin cinsiyetine gore satin alma
stirecinde etkili olabilir diye diisiiniiyorum.

Tom Ford Black Orchid parfiimii yillardir kullanirim. Bazen bunun kadin parfiimii
oldugu sdylenirdi ama bana hi¢ Oyle gelmedi. Hatta bir donem firma kadinsi
1 reklamlar yapti ama beni etkilemedi. Satin aldigim magazalardaki arkadaslara
sordugumda da agirlikla erkeklerin tercih ettigi sdylendi. Dolayisiyla marka kisiligi
teorisi bir baglanti oldugunu sdylese de bunun her durum i¢in genelleyemeyiz. Satin

alma davraniglari birkag teori ile genellenemeyecek kadar karmagiktir.

Arastirmaya katilan marka ile ilgili uzman ve yoneticilerin cogu, bir markay1
satin alirken markanm cinsiyetinin 6nemli olmadig1 ve eger bir iiriine ihtiyaclari
varsa o Uriinlin cinsiyetine bakmadan satin aldiklarini ifade etmistir. Baz1 marka ile
ilgili uzman ve yoneticiler ise markay satin alirken markanin rengine ve tasarimina
baktiginda kendisine uymadigina inanarak markayr almaktan vazgectiklerini

belirtmislerdir.

5.6. Renklerin Pazarn Cinsiyet Olarak Boliimlendirmede Kullanilmasi ve

Renklerin Cinsiyet Ayiric1 Etkisine Yonelik Bulgular

Katilimcilara  “Renkler, Pazar1 Cinsiyet Olarak Boliimlendirmede
Kullanilabilir Mi? Renklerin Cinsiyet Ayirict Etkisine Inanir Misiniz?” sorusu

yoneltilmistir. Katilimcilari cevaplar1 asagidaki tabloda gdsterilmektedir.

Tablo 17. Renklerin Pazar1 Cinsiyet Olarak Boliimlendirmede Kullanilmasi ve

Renklerin Cinsiyet Ayirici Etkisine Yonelik Goriigler

Katihmcilar Katimcilarin Goriisleri

Kigisel irtin ve kozmetik triinlerde renklerin etkisi goriilebilir. Toplumsal
cinsiyetten kaynaklanan baski sebebiyle parfiim markasinin pembe olmasindan

19 . . . . .
dolayr erkekler pembe rengi tercih etmeyebilir. Fakat kadmlar tercih edebilir.
Ayrica kadilar maskiilen algilanan renkleri de tercih edebilir.

514 Renklerin cinsiyet ayirict etkisi vardir ancak bu durum birden fazla unsurla

saglanabilir. Tek bagma bir renk anlam ifade etmez.
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Tablo 17. Devami

Aslinda renklerin cinsiyet ayirict etkisi olmadigini diisiinsem de bu durum bize
cocukluktan yetistirilmeyle gelen kizlarin pembe giydirilmesi erkeklerin daha koyu
renkler giydirilerek yetistirilmemizle baslar. Renklerin etkisine inaniyorum fakat
giinlimiizde o etkinin kirilmaya basladigini gériiyorum. Yeni neslin rengarenk ¢orap
ve tisortler giymesi gibi. Ornek olarak Gratis markasinmm feminen bir marka
oldugunu diistiniiyorum

Bu toplumun algisina baghdir. Toplumdan topluma degisir. Bizim toplumumuzda
kiz gocuklarina pembe erkek ¢ocuklarina mavi renkli giysiler giydirilmesi gibi
renklerin de bu sekilde ayirict etkisi vardir. Markalarda toplumun algisina gére bu
durumu kullanmaktadir. Barbie bebeklerde pembe renk kullanilmasini 6rnek olarak
gosterebilirim.

Gegmiste erkeklerin pembe kiyafetler giyerek gezmesi toplum tarafindan farkl
algilanirken kadimin maskiilen olarak algilanan pantolon giymesine farkli bakilirken
giinlimiizde ise bu durumun degistigini diisiiniiyorum. Erkekler ¢ok daha feminen
kadmnlar ise maskiilen olarak giyinebiliyor. Renklerle ilgili bir ayrimin bazi
tiriinlerde s6z konusu oldugunu sdyleyebilirim. Kozmetik veya ganta, sapka gibi
tirtinlerde maskiilen, feminen renk ayrimmm oldugunu diisiiniiyorum.

Sony bence tamamen maskiilen bir marka. Renkleriyle, logosuyla zihinde yaratti3
imaj bir erkege aittir. Her marka ve her iriin igin rengin ayirici olabilecegine
inanmiyorum. Belki algiyt giiclendirmek ya da zayiflatmak tzerine bir etkisi
olabilir.

Renklerin cinsiyet ayirict 6zelligi en bariz mavi ve pembe renklerde mevcuttur. Bu
da insanlarin kendi oturttugu bir algi. Kirmiz1 ya ne kadar kadin diyebilirsiniz?
Fiime rengine ne kadar erkek diyebilirseniz o kadar veya Coca Cola ne kadar erkek
ya da kadmn?

Bir evin pembe renklerle désenmesi kadinin tercihi oldugunu ortaya koyar. Ancak
pembe renkli bir sekeri erkegin satin almasi veya sekeri yerken bunu aklina
getirecegini diisiinmityorum. Bu yiizden tamamen etkilemese de bazi renklerin
ayirici bir etkiye sahip olabilecegini diisiiniiyorum.

10

Burada tek kisitin pembe ve mavi renk oldugunu diistiniiyorum. Sadece pembe ve
mavi rengin cinsiyet ayirici etkisi olduguna inanityorum. Pazar1 bolimlendirme de
de bu renklerin etkili olduguna inantyorum.

11

Renklerin cinsiyet ayirict etkisi vardir. Sicak renkler ve renklerin sicak
tiirlerini(pembe, turuncu, kirmizi, sar1 vb.) tercih ederim. Markalar renklerin etkisini
kullanarak maskiilen ve feminen olarak algilanan renkler iizerinden tiiketiciyi
cezbetmek i¢in pazari boliimlendirebilir.

12

Renklerin bir iletisim dili oldugu kagmilmazdir. Bazi pembe ve mavi renk
kodlariyla kiz erkek ¢ocuk cinsiyet isaretlerine aginayiz. Bircok marka rengi prestij,
giiven veya hiz vurgusuyla tercih edilmistir. Victoria Secret’s PINK markasinin
pembesi teenager grubunu hedefleyen bir imaj ve renk kombinini bu diistincelerle
tercih etmis oldugunu diistintiyorum.

13

Renklerin cinsiyeti olmaz fakat su anda diinyada genel kani1 goren erkek/mavi,
kadm/pembe ayrimi da aslinda ¢ok uzun bir ge¢mise sahip degildir. Bildigim
kadariyla 1940 lar dan sonra olusmus bir olgu. Ama algnin ne kadar 6énemli oldugu
burada acikca belli oluyor; su an diinyada kime sorsaniz pembe rengin feminen,
mavi rengin maskiilen oldugunu sdyleyecektir. Bu ayrim bence kapitalizmin
mantig1 geregi satislar1 artirmak igin gelistirilmis bir projedir. Ama dedigim gibi su
an bir gercek olarak hayatimiza girmis durumdadir.
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Tablo 17’ e gore renklerin cinsiyet ayirici etkisi ve pazari bolimlendirmeyle

ilgili katilmcilarm ¢ogu, mavi rengin maskiilen, pembe rengin ise feminen

algilandig1 mavi ve pembe renklerin cinsiyet ayirict etkisinin fazla oldugu pazari

boliimlendirdigi ortaya ¢ikmigtir. Bir katilimcinin ifadesine gore, kisisel tiriinlerde ve

kozmetik markalar1 gibi belirli markalarda renklerin belirleyici oldugu her markada

bu durumun gegerli olmadigini ifade etmistir.

5.7. Yan Tipi ve Yaz Karakterinin Bir Markamin Cinsiyet Ozelligini

Belirlemesine Yonelik Bulgular

Katilimecilara Yazi Tipi/ Yazi Karakteri Bir Markanin Cinsiyet Ozelligini
Belirleyebilir Mi? Belirli Yazi Karakterleri Bold, Italik, Bold Italik Gibi Yazi

Karakterlerinin Markanin Belirli Bir Cinsiyet Ozelligi Kazanmasina Etkisi Var

Midir?” sorusuna yonelik verilen cevaplar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 18. Yaz1 Tipi ve Yaz1 Karakterinin Bir Markanin Cinsiyet Ozelligini

Belirlemesine Y onelik Goriisler

Katilimcilar Katilimcilarin Goriisleri
1,2,14, Yazinin kalm, ince olmasi el yazisiyla yazilmasi, yazi da bolt karakter
kullanilmasi cinsiyete etki eder
3,6 Daha kalin daha keskin olan yazi karakterlerinin maskiilen, daha ince el yazisiyla
yazilan yazilarin feminen oldugunu diisiiniiyorum.

4 Kadmlara yonelik kullanilan markalarda yazi tipinin daha farklilastigi daha zarif
oldugu goriilebilir.

5 El yazisiyla daha zarif yazilmig bir markay1 gérsem daha feminen algilayabilirim.
Markanin ne kadar sert ve giiglii bir marka oldugunun algisini ise yazmnin kalin
yazilmasiyla maskiilen olarak algilarim.

7 Yazi tipinin uygulamasi marka ile ilgili uyumlulugu benim i¢in 6nemlidir. Algida
dogru etkiyi yaratip yaratmamasi, okunurlugu vs. ayni iriinlerin tasariminda
oldugu gibi yumusak hatlar her zaman daha kadmnsi1 algilanmaktadir.

8 Bazen etkili bazen etkili degildir. Sadece yaz1 tipi ve karakteri bir anlam ifade
etmeyebilir. Yazi karakteriyle birlikte renk ve farkli unsurlarla birlikte bir cinsiyet
oOzelligi ortaya cikar.

9 Klasik fontlarm etki ettigini diisinmiiyorum fakat Comic Sans yazi tipini
cinsiyetcilikten ziyade ¢ocuksu algiliyorum.

10 Marka igin kisilik belirlenir onu dogru yansitacak gorsel kimlik tasarlanir font da
ona gore segilir.

11 Evet sanirim, dik ve kiilt yazi tipleri erkeksi cinsiyeti ¢agristirir. Ornegin ben

yazilarimda hig ariel yazi tipi kullanmam. Bunun yani sira, yazida bold karakter
kullanmanm da maskiilen cagrisim yapacagmni diisliniiriim. Bagirmak, 1srarci
olmak, inat etmek gibi maskiilen 6zellikler cagrigtirir.
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Tablo 18. Devami

12 Tipografinin genel grafik mimarisi iginde birgok kullanim sekli var. Marka
cinsiyetini yalnizca bir fonta indirgemek ¢ok kolay degildir. Bu unsurlar1 bir araya
getirdiginizde boyle bir imaj ¢ikariminda bulunmak belki daha kolay olabilir.

13 Yazi karakteri bir markanin kimligini olusturmada ¢ok dnemlidir. Sadece cinsiyet
ozelligi degil; giivenilirligi, samimiyeti, giicii gibi bir ¢ok ozelligi markaya
katiyor. Etli ve ¢ikintili fontlarin daha maskiilen; ince ve kivrimli fontlarin ise
daha feminen bir alg1 olusturdugunu diistiniiyorum.

Arastirmaya katilan markayla 1lgili uzman kisi ve yoneticiler yazi tipi ve yazi
karakterinin cinsiyet Ozelligine sahip oldugunu daha kalin ve daha keskin yazi
karakterlerinin maskiilen algilandigi, daha ince ve el yazisiyla yazilmis olan yazilarin
ise feminen algilandig1 ortaya ¢ikmistir. Bazi markayla ilgili uzman kisi ve
yOneticilerin ise yazi tipi ve yazi karakterinin tek basina cinsiyeti etkilemeyecegini,
bir markanin cinsiyetini tek basina yazi tipi ve yazi karakterinin saglamasinin dogru

olmadigini farkli unsurlarin da etki etmesinin de gerekli oldugu vurgulanmistir.

5.8. Markanin Kartviziti veya Tabelasina Bakildiginda Yaz1 Tipi veya Yaz1
Karakterinin Dikkat Cekmesine Yonelik Bulgular

Katilimcilara sorulan “Siz Bir Markanin Kartvizitini Aldiginizda, Tabelasina
Baktiginizda Ya Da Reklamda Markanin Adin1 Gordiigiiniizde Veya Baska Goriiniir
Somut Bir Unsuruyla Karsilastigimizda Yazi Tipi Ve Yazi Karakteri Dikkatinizi

Cekiyor Mu?” sorusuna verilen yanitlar agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 19. Markanin Kartviziti veya Tabelasina Bakildiginda Yazi Tipi veya Yazi
Karakterinin Dikkat Cekmesine Y Onelik Goriisler

Katihmcilar Katimcilarin Goriisleri

1,2,10 Egik el yazisiyla yazilmis zarif bir estetige sahip olan yazi tipleri dikkatimi geker.

Markanm kartviziti veya tabelasinda beni etkileyecek c¢arpict unsurun olup
olmadigma bakarim. Yazi tipi ve karakterlerine baktigimda standart yazi karakteri

369 disinda bir karakter kullanilip kullanilmadigima bakarim. Degisik yazi karakteri
gordiigiimde etkilenmeme sebep olur.
4 Markanimn kartvizitinin veya tabelasinin yazi tipine baktigimda 6zgiin olmasi beni
standart bir yazi tipinden daha ¢ok etkiler.
Markanin kartviziti veya tabelasina baktigimda yazi tipi veya karakter kullanilmasi
5 markanm spor bir marka liikks bir marka sade veya ciddi bir marka algis1 ayrimi

yaparim
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Tablo 19. Devami

Zaten algida segicilik i¢in en gerekli malzemeler bunlar. Renk, tasarim, yazi tipi,
yazi boyutu... Bunlarin istiinde titizlikle durdugunuzda etkisini de goérmek
miimkiin. Iyi analiz edilmis, planlanmis ve uygulanms her caligma tiiketici
goziinde birer imaj yaratmaktadir.

Diizgiin bir logo olup olmadig1 ve rengi dikkatimi c¢eker fakat bunu cinsiyetle

814 bagdastirmam. Yazi tipi ve renkle birlikteligi beni etkiler

Ozellikle italik olarak kullanilan yazilar1 sevimli bulurum. Markanin tabelasina
11 veya kartvizitine baktigimda dikkatimi ¢eken italik karakterlerin kullanilip
kullanilmadigina bakarim

Eger profesyonel bir elden ¢ikmamigsa daha ¢ok dikkat ¢ekiyor. Ciinkii hatalarla
dolu bir grafigin o markaya verdigi zarar da dikkat c¢ekici bir unsura
doniismektedir. Gostergebilim denilen bir gergek var. Birgok marka yoneticisi bu
konular1 heniiz bilmemektedir.

12

Dikkatimi c¢ekiyor. Ben Agcikhava reklamciligi sektoriindeyim. O yiizden bizde
gorsel ¢cok dnemli. 3-5 saniye gibi kisa bir siirede hedef kitleye mesajinizi vermeniz
13 . i : o

gereklidir. Dolayisiyla bazen gorsel sadece logodan bile olusabiliyor. Bu nedenle

ben de logoya, yazi tipine ilk gordiigiimde dikkat ederim.

Tablo 19’ a gére markayla ilgili uzman kisi ve yoneticilerin hepsi bir markanin
kartvizitinin ve tabelasinda kullanilan yazi tipi ve yazi karakterlerinin kendilerini
etkiledigini ifade etmistir. Bu yaz1 tipi ve yazi1 karakterlerinin daha c¢ok egik, el
yazistyla yazilmis olmasmin diger yazi tiplerine gore daha fazla etkiledigi ortaya
c¢ikmistir. Yazi tipinin ve karakterinin renkle birlikte kullanilmasmin daha etkili

oldugu da ifade edilmistir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bu calisma marka alaninda uzman kisi ve yoneticilerle yapilmistir. Bu tez
caligmasinin amaci; markanin yazi tipi, yazi karakteri ve renginin marka cinsiyeti
algilamasina etkisini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Calismanin amacina
ulagabilmesi i¢in marka konusunda uzman kisi ve yoneticilerle markanm yazi tipi
yazi karakteri ve yazi renginin marka cinsiyet algilamalari iizerine etkisinin olup
olmadigi belirlenmeye calisiimistir.

Gilintimiizde markalarin ¢esitlenmesiyle beraber tiiketicilerin de {iriinlere karar
verme slirecinde ¢esitli unsurlar rol oynamaya baslamistir. Siire¢ icerisinde markalar
birbirleriyle rekabet edebilmek amaciyla tiiketiciye yonelik marka konumlandirmasi
yapmaya baglamistir. Bunu yaparken tiiketicinin algisma yonelik markalarin yazi
tipi, yazi karakteri ve yazi renginin marka cinsiyet algilamalar1 ve ¢esitli unsurlarin
On plana ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir.

Yazi tipi, yaz1 karakteri ve yazi renginin marka cinsiyet algilamasima yonelik
algilar1 tespit edilen katilimcilarin belirlenen markalarin yazi tipleri soruldugunda ¢
yazi1 tipinin (Impact, Stencil, Showcard Gothic) maskiilen, ti¢ yazi tipinin ise (Kristen
ITC, Brush Script, Lucida Handwriting) feminen algilandig1 sonucuna ulasilmistir.
Bununla birlikte yazi tipi ve yazi karakterinin( bold, italik, bold italik) cinsiyet
algilamasi soruldugunda sonucun bazi yazi tiplerinde degismeye basladig1 fakat yazi
karakterlerinin yazi tipine etkisinin smirli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yazi
renginin marka ismine olan cinsiyet etkisine bakildiginda mavi rengin maskiilen
pembe rengin ise feminen algilandig1 ortaya ¢cikmistir.

Grohmann (2016) da yaptig1 calismada yazi tiplerinin marka cinsiyeti tizerine
etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Secilen yazi tiplerinin maskiilen veya feminen
olarak algilandig1 arastirma sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bu sonug¢ arastirma
sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Marka isminin cinsiyet 6zelligine yonelik algilar1 tespit edilen katilimcilarin
cogunlugu marka isminin Cinsiyet Ozelligine sahip oldugu konusunda
birlesmislerdir. Arastirmaya katilan katilimeilarin ¢gogunlugu marka isimlerinin, ses
ozellikleri, markanin okunusunun, kullanilan sesli ve sessiz harflerin maskiilenligi ve
feminenligi ¢agristirdigini belirtmistir. Buna gore marka isminde genellikle bu

unsurlarin cinsiyet ¢agristirdigi anlagilmstir.
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Lieven ve digerleri (2015) tarafindan yapilan ¢alismada marka tasarim
unsurlarinin marka cinsiyet algilamasiyla ilgili yaptig1 ¢alismada marka isimlerinde
kullanilan kalin logo sekilleri ve yazi tiplerinin ve sessiz harflerin kullanilmasinin
maskiilenligi artirdig1, ince logo sekilleri ve yazi tipleri ve sesli harflerin feminenligi
artirdigin1 ortaya ¢ikarmistir. Bu sonucun da arastrma sonuglariyla benzerlik
gosterdigi goriilmektedir.

Ayrica, Grohmann’m (2015) ve Klink (2009) un marka isimlerinde kullanilan
sesli ve sessiz harflerin maskiilen veya feminen algilamaya etki ettigi sonucuna
ulagmasi bu arastirmanin sonuglariyla ortiismektedir.

Markanin sahip oldugu cinsiyetin hangi unsurlarla saglandigma yonelik
algilar1 tespit edilen katilimeilarin reklam, renk, tasarim, logo, ambalaj, yaz1 tipi gibi
unsurlarin tiimiiniin etkili olabilecegi gibi tek baslarma da etkili olabilecegi ortaya
¢ikmistir. Buna gére markanin bir cinsiyete sahip olabilmesi i¢in bir¢ok unsurun bir
arada etkili olabilecegi gibi bazen tek unsurun kullanilmasi o markanin cinsiyet
kazanmasinda rol oynadigi ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilar pazardaki tiiketicilerin cinsiyet yoniinden c¢apraz bir sekilde
hedeflenebilecegini buna ydnelik markanin kendini konumlamasma bagli olarak
farkli cinsiyetlerin hedeflenebilecegini belirtmislerdir. Bu konuda ¢ogunluk ayni
fikirdedir. Buna gore katilimcilarin markalarin yapmis olduklar1 bu capraz
hedeflemede bir markanin iiriiniinii maskiilen algilanan markanin kadina, feminen
algilanan markanin ise erkege yonelik hedefleme yapabilecegi ortaya ¢ikmistir.

Avery (2012) ve Ulrich (2013) iin yapmis oldugu ¢alismalarda pazardaki
tiikketicilerin cinsiyet acisindan c¢apraz olarak hedeflenebilecegi ve maskiilen
markalarin kadmlar1 feminen markalarm ise erkekleri hedefleyebilecegine yonelik
sonuglara ulasmasit arastirmanin sonuclariyla benzerlik gdsterdigini ortaya
koymaktadir.

Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin bir markay1 alacagi zaman dikkat ettigi ve
o markayr segmesinde etkili oldugunu diisiindiigli durumlar vardir. Bu durum
katilimcilara soruldugunda Farkli cinsiyete sahip tiiketicilerin farkli markalara ilgi
duymasmi katilimeilarm bazilar1 reklamla bagdastrmislar ve reklamda kullanilan
tnliilerin  bu durumu etkiledigi, reklamlarmn hitap sekli ve markanm tiiketiciye

yonelik vaadinin de bu duruma etki ettigini sdylemislerdir. Katilimcilari bazilari ise
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kalite, tasarim, fonksiyonellik gibi durumlarin etkili oldugunu séylemistir. Buna gore
farkli cinsiyete sahip olan kisilerin bakis acisna, kendi kisiligine gore markada
oncelik verdigi duruma gore bu durum kisinin cinsiyetine bagl olarak degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Bir markay1 satin alirken o markayla ilgili markanin cinsiyetimize uygun olup
olmadig1 ve bizim cinsiyetimizle markanin cinsiyetinin farkli olabilecegini
diistinebiliriz. Katilimcilara markay1 satin alirken cinsiyetinin farkli oldugu veya
kisinin cinsiyeti ile markanmn cinsiyeti arasinda olmasi nedeniyle iiriiniin satin
almadan vazgegilmesine yonelik katilimcilara soruldugunda, katilimcilarin cinsiyete
bakmaksizin markay1 satin aldigini ifade etmistir. Bu durumda markayi satin alirken,
markada cinsiyet 6zelligi aranmadig1 kisinin kendi ihtiyaglarina uygun oldugunu
diisiindiigii markay1 satin aldig1 ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarn bir markayr satin alirken cinsiyetine dikkat etmedikleri,
kendisinin ihtiyacit varsa o Uriini aldigi goriilmektedir. Azusienyte ve digerleri
(2008) ve Grohmann (2009) yaptig1 ¢calismalarda tiiketicilerin tercih ettigi tiriinlerde
kendi cinsiyetlerine uygun olan markalar1 tercih etme olasiliklarmin yiiksek
oldugunun belirtilmesi bu arastirmanin sonuglariyla értiismemektedir.

Markalar renkleri kullanarak tiiketicinin algisma yonelik olarak o markay1
kendisine uygun oldugunu hissettirerek {iiriiniinii satmaya ¢alisir. Renklerin pazari
cinsiyet olarak boliimlendirmede kullanmasi ve renklerin cinsiyet ayirici etkisiyle
ilgili ve katilimcilarin ¢ogu renklerin cinsiyet iizerine etkisi oldugu ve pazari
bolimlendirmede  kullanildigmi  belirtmistir. ~ Katilimcilarm  ¢ogu  bazi
renklerin(pembe ve mavi) pazari bolimlendirmede etkili oldugunu ifade etmistir.
Bununla birlikte pembe ve mavi gibi renklerin belirleyici etkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Bunun sebebinin erkeklerin kiigiikliikten mavi kiyafetler kizlarin ise pembe
kiyafetlerinin giydirilmesinin etkisi fazladir. Sonug olarak katilimcilarin bu renklerin
herkes tarafindan bilindigi pembe ve mavi renklerin pazar1 bolimlendirmede etkili
oldugu ve cinsiyet ayirici etkisine sahip oldugu ortaya ¢ikmustur.

Yazi tipi veya karakterinin markanin cinsiyet 6zelligini belirlemesine iligkin
olarak katilimcilarin yazinin kalin veya ince olmasi el yazisiyla yazilmasi yazida
bold karakter gibi karakterlerin kullanilmasinin cinsiyete etki ettigi, ¢ikintili fontlarin

daha maskiilen ince ve kivrimli olanlarin ise daha feminen alg1 olusturdugunu ifade
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etmistir. Bu nedenle yazi tipleri ve karakterlerinin goriintiisi ¢ok Onemlidir.
Goriilmektedir ki, yazi tipleri ve yazi karakterleri, marka isimlerinin maskiilen ve
feminen olarak algilanmasini saglamaktadir.

Markanin kartviziti ve tabelasi o markanin kimligini olusturur. Markanin
kartviziti ve tabelasmna bakildiginda yazi tipi ve yazi karakterinin dikkat cekip
cekmemesine bagli olarak katilimcilarin  hepsinin dikkatlerini ¢ektigi ortaya
cikmistir. Katilimcilar el yazisiyla ve egik olarak yazilan yazi tipleri ve yazi
karakterlerini gordiiklerinde etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore bir kartvizit
veya tabela bir markanin kimligidir. Marka, yazi tipleri ve karakterleriyle yansitmak
istedigini yazi tipi ve yazi karakteriyle birlikte o kimlige yansitarak dikkat cekmeye
calismaktadir.

Toplumsal cinsiyetle ilgili toplum igerisinde markalara yonelik olarak
ozellikle renkler agisindan ayrimin olustugu goriinmektedir. Buna ragmen kadin ve
erkek esitligi olarak, yazi tipi ve yazi karakteri ve rengin maskiilen veya feminen
olarak markanm cinsiyetlendirilmesine karsi elestiriler de olsa bu durum reklamlar
ve diger unsurlar yoluyla markalar cinsiyetlendirilmeye ¢alisilmaktadir.

Tiiketiciler karmasik bir zihne sahiptir. Tiiketicilerin neyi diisiindigiinii
zihninde olusan siiregleri karar verme durumunu veya yaptiklar1 se¢imlerin sebebi
bilinememektedir. Markayla ilgili olarak tiiketici baz1 durumlarda o markayi tercih
eder bazi durumlarda ise tercih etmeyebilir. Bu durumun nedenleri arastirildiginda
her zaman farkl bir sebep ortaya ¢ikacaktir. Tiiketicinin zihnindeki bu karmasikligi
giderebilmek i¢in markalar tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye caligmaktadir. Bu yiizden
tiikketicinin sahip oldugu kimlik markalar icin 6nemlidir. Markalar tiiketiciye hitap
ederken tiiketicinin kisilik 6zelliklerine gore hareket etmelidir. Bu durumda cinsiyet
etkisi devreye girer ve kisinin cinsiyetine uygun marka konumlandirmasi yapilarak o
marka kisiyle 6zdeslestirilerek cinsiyet 6zelligi kazanmasi saglanir. Bu durumda yaz1
tipi, renk ve yazi karakteri gibi Onemli unsurlar marka tarafindan kullanilarak
tiiketicinin ilgisini ¢gekmesi saglanmaktadir.

Bu c¢alisma marka ile ilgili alaninda uzman olan kisi ve yoneticilerle
yapilmigtir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalar Tiirkiye’de marka sahiplerine

yonelik yoneticilerin algisina yonelik yapilabilir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin yazi
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tipi, yazi karakteri ve rengine yonelik marka cinsiyet algilamasmin ortaya ¢ikarilmasi
amaciyla tiiketicilerle de bu ¢alisma yapilabilir.

Bu c¢alismanin sonuglarina bakilarak pazarlamacilarin yazi tipinin, yazi
karakterinin ve yazi renginin etkisine yonelik olarak markayla ilgili kararlar alirken,
farkli stratejiler belirlemelerine yardimci olabilir. Markalar bu calismaya bakarak
markanin konumlandirilmas1 veya yeni bir markanin dogusu siirecinde marka
yoneticilerinin, marka unsurlariyla markada kimlik olusturmas: gerekir. Bu kimligi
olustururken, markanm etkili unsurlarindan olan yazi tipi, yazi karakteri ve rengi de
kullanmas1 gerekebilir. Bu ylizden bu arastirmanin sonucglari marka ydneticilerine
onemli bir katki saglayacaktir. Ayrica bu c¢alisma tiiketicilerin marka cinsiyet
algilamalarimi 6grenebilmek amaciyla marka isimlerinin yazi tipi, yazi karakteri ve
yazi renginin marka cinsiyet algilamalarinin 6grenilmesi amaciyla tiiketicilere

yonelik olarak da yapilabilir.
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EKLER

Ek 1. Goriisme Sorularn

1-

Goriisme Sorular

Marka admimn/isminin feminen veya maskiilen 6zellikte olduguna (belirli bir
cinsiyet ozelligi tasidigma) inanrr misimiz? Marka adinin sizde baskin bir
cinsiyet 6zelligi cagristirmasi hangi sebep veya sebeplerden olur?

Size gore bir markanin sahip oldugu cinsiyet (maskiilen veya feminen olmasi)
hangi unsurlar yoluyla saglanir? Markanin rengi, tasarimi, logosu, ambalaji,
ismi, reklam slogani, markanin yazi tipi, sponsor oldugu etkinlik tiirleri,
reklamlarda kullandig1 miizik, iinliler vs. gibi unsurlardan hangisi yada
hangileri bir markay1 belirli bir cinsiyet 6zelliginde baskin kilar?

a) Pazardaki tiiketiciler cinsiyet yoniinden c¢apraz sekilde hedeflenebilir mi?
ornegin, kozmetik markas1 erkekleri, spor ayakkabi markasi ya da araba
markas1 kadinlar1 hedefleyebilir mi? bu konuda ne diisiiniiyorsunuz? Ornegin,
Mini Cooper bayan arabasi, Virginia Slims kadin sigarasi, Diet Kola kadin
gazl igecegi, Watsons ve Gratis kadin magazalari, Eti Form ve Kellog’s
kadm biskiivi ve atistirmaliklar1 hatta Elif Safak’in “Ask” adli romaninin
(pembe renkli kapagi olan) kadinlara ait markalar oldugunu diisiiniir
musuniiz?

b) Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin farkli markalara ilgi duymasimi nasil
degerlendiriyorsunuz? (neye bagliyorsunuz?). Bu farklilik size gore
nerelerden kaynaklanmaktadir?

Herhangi bir {iriin kategorisinde marka secerken — satin alirken — o markanin
kendi cinsiyetinizden farkli bir cinsiyet kimligi oldugunu diisiindiiniiz mii?
Kararinizi degistirdiginiz veya satin almaktan vazgectiginiz oldu mu? Bu
sebeple satin alma kararmizin etkilendigi (kararmizi degistirdiginiz veya satin
almaktan vazgectiginiz) oldu mu? Size gore marka cinsiyeti ile kisinin
cinsiyeti arasindaki uyum ya da uyumsuzluk satin almalarda ve tiiketici karar

stirecinde etkili midir?
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5 Renkler, pazari cinsiyet olarak boliimlendirmede kullanilabilir mi? Renklerin
cinsiyet ayirict etkisine inanir mismniz? Renk konusunda aklinizda kalan
baskin bir cinsiyet kimligine sahip olduguna inandiginiz bir markay1 6rnek
verebilir misiniz?

6 Yazi tipi/Yazi karakteri bir markanin cinsiyet 6zelligini belirleyebilir mi?
Belirli yaz1 karakterleri ve bold, italik, bold italik gibi yazi fontlarinin
markanin belirli bir cinsiyet 6zelligi kazanmasina etkisi/katkis1 var midir?

7 Siz bir markanin kartvizitini aldigmizda, tabelasina baktiginizda ya da
reklamda markanin admi gordiigiiniizde veya baska goriiniir somut bir
unsuruyla karsilastiginizda yazi tipi ve yazi karakteri (bold, italik, bold italik

olmasi) dikkatinizi ¢ekiyor mu?



Ek 2. Yaz1 Tiplerine Ait Tablo
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?W Byzas
WALDORF ASTORIA WALDORF ASTORIA
W
—
=
- ©
- v
> LA BOUCHERIE LA BOUCHERIE e
) -
©
-
»

BYZAS

BYZAS
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Ek 3. Yaz1 Karakterlerine Ait Tablo

Yaz Tipleri

Yaz1 Karakterleri

Impact

Bold

Italik

Bold Italik

Stencil

Bold

Italik

Bold Italik

Showcard Gothic

Bold

Italik

Bold Italik

Kristen ITC

Bold

Italik

Bold Italik

Brush Script

Bold

Italik

Bold Italik

Lucida Handwriting

Bold

Italik

Bold Italik
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