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0z Marka cinsiyeti konusunu ele alan bu ¢alisma, yazi tipi, yazi karakteri ve yazi

renginin cinsiyet algisina etkisini inceleyen Tiirkiye'deki oncii calismalardan biri olmas:

Anahtar Kelimeler: bakimindan onem tasimaktadir. Marka cinsiyeti, uygulamada markalarin hedef pazarim

etkileyebilmede ve bazi zamanlar karsi cinsiyetteki tiiketicileri de hedef pazari haline
getirmede onemli bir rol oynamaktadir. Arastirma, nitel veri toplama yéntemlerinden biri
Cinsiyet olan miilakat yéntemine gore amach orneklemeye gQore secilmis 14 katilumc ile
gerceklestirilmistir. Marka isimlerinin cinsiyet algilamasinda yazi tipi, yazi karakteri ve
yazi renginin etkisi olup olmadigini arastiran bu calisma sonucunda, farkl yazi tiplerinin
Yazi Karakteri ve yazi karakterlerinin markalarin maskiilen ya da feminen algilanmasimda etkili oldugu
ortaya ¢iknugtir. Marka isminin hangi yazi tipi ve hangi karakterle yazildigi, o markanin

Marka Cinsiyeti

Yazi Tipi

Yazi Rengi cinsiyet algilamasini etkileyebilmektedir. Bu c¢alisma sonucunda ‘Impact’, ‘Stencil” ve
‘Showcard Gothic’ yazi tiplerinin maskiilen algilandigi, ‘Kristen ITC’, ‘Brush Script’ ve
JEL Kodlarz: ‘Lucida Handwriting” yazi tiplerinin ise feminen algilandigi belirlenmistir. Ayrica bu yazi

tipleriyle beraber bold, italik ve bold italik gibi yazi karakterleri marka isminin cinsiyet
M30 algisina etki etmekte ve ayirt edici bir faktér olarak yazi tiplerinin algilanan cinsiyetini
degistirebilmektedir. Bu c¢alisma ile birlikte mavi rengin baskin sekilde maskiilen, pembe

M3l rengin ise feminen algilandigr ortaya ¢ikmustir. Mavi veya pembe renkle yazilan marka
M37 isimleri markalarin cinsiyetleri hakkinda otomatik olarak kullamicilara sinyal vermektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

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

1. LITERATURE

The concept of gender is considered as one of the most important and determining variables of
marketing. Although the segmentation made according to the visible biological gender (male and
female) have yielded positive results until today, the changing roles and status of women and men
require taking their gender into consideration. Increasing influence of women in business life,
existence in the ruling class, metrosexual and sharing characteristics of men, pressures on equality,
activist actions of social groups make it necessary to rethink and redefine the concept of gender. Now,
marketers and brand managers take into account social gender along with biological gender, which is
easily evident and frequently used in segmentalization, and evaluates the effects of multiple factors
such as culture, family, business and friend environment, occupation on this concept. The concept of
gender plays an important role in brand expansion strategies, advertising slogans, packaging
preferences and color selection, and has an impact on the brand's perception of feminine or masculine.

1.1. RESEARCH SUBJECT

When consumers do not have brand connotations, when they first encounter a new brand name on a
sign or packaging, they rely on the meanings conveyed by brand name sound systems to create
inferences about brand features and performance. The letters phonetically owned by the brands
(consonant and vowel case, thickness and fineness of the letters, etc.) are excluded from the scope of
this research. The effect of only font type, font characer and font colour is the focus of the research. For
this reason, six font types (Impact, Stencil, Showcard Gothic, Kristen ITC, Brush Script, Lucida
Handwriting) and three font characters (bold, italic and bold-italic) were determined in this study. It
has been investigated whether these font types and font characters have an effect on brand gender
perception, and to what extent blue and pink font colour affects these perceptions.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

The main purpose of this study is to examine whether font type, character and colour have an effect
on consumers' perceptions of gender. The scope of the research is also to reveal the general
perceptions of consumers regarding brand gender, to test their beliefs that the brand may have a
certain gender, and to reveal the reasons why consumers of different genders are interested in
different brands. Existing studies on brand gender in Turkey is rather limited (see Bas and Merter,
2013; Yildirim and Komurcu, 2019). Although there are studies in other areas such as gender, gender
difference in advertising message perception, market segmentation towards sex, loyalty, satisfaction,
and sex relation, it is seen that studies directly related with brand gender are limited. This study is a
leading that addresses the issue of brand gender within the context of font type, font character and
font colour, and investigates the effect of font styles on brand gender. In this sense, the study, which is
the first in terms of its subject, is important in terms of expanding the literature and offering some
administrative suggestions about brand gender.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

This is the first study done in Turkey which takes into account type fonts, characters and colour effects
on brand gender perceptions. Previous studies focused on biological sex and investigate effect of sex
on ads messages, market segmentation. As known, sex is used different from gender as a meaning.
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This study directly focuses on brand gender and correlates font types, characters and color with brand
gender perceptions.

2. DESIGN AND METHOD

The population of the research is 14 brand professionals in Ankara and Istanbul. The “Purposive
Sampling” method was used in the research, and the people who were able to answer the questions to
be asked in the most accurate way, were included in the sample group. In the research, semi-
structured interview technique was used as data collection technique. During the interview, 7 semi-
structured questions were asked to the participants. In addition to seven open-ended questions, 6 font
types (Impact, Stencil, Showcard Gothic, Kristen ITC, Brush Script, Lucida Handwriting) have been
identified. The article "Communicating Brand Gender Through Type Fonts" by Grohmann (2016) was
used to determine these fonts. "Bold", "italic" and "bold italic" were used as font characters. The brand
names are shown on the cards prepared for the sample group, and different font types, font colours
and font characters are used in these brands. In determining the brands, hotels, restaurants, travel
agencies and car rental businesses have been selected and names that do not exceed "Resort", "Hotel",
"Motel", "Suite" and "Beach" are preferred. Expressions such as “tourism, tour” for travel agencies are
removed from the brand name. Thus, the sample group is prevented from knowing which category
the brand shown belongs to. Because knowing the categories in advance can cause telling the gender
based on memorization.

2.1. RESEARCH TYPE

Qualitative method was used in this research. In the in-depth interview method applied, 7 open-
ended questions were asked, and the opinion of three expert academicians was taken in the
preparation of the questions, and it was previously determined whether they were suitable for the
purpose of the research and the data it intends to obtain. The academics, whose opinions were taken,
were not included in the study.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

The main problem of the research is to find out whether the brand's font type, font character and font
colour are influenced by gender perception. In addition, learning beliefs, attitudes and ideas about
whether the brand has a gender or not is among the aims of this research.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

Interview method was used as data collection technique and 14 brand professionals were interviewed
in depth.

3.  FINDINGS AND DISCUSSION

At the end of the study, it was seen that different font types and font characters create different gender
perception.

3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

According to the results of the analysis, most of the participants believe that the brand name may have
a gender. Research findings show that brand gender can be caused by advertising, advertising
slogans, gender of the celebrity playing in advertising, phonetic features of brand name, number of
vowel-consonant letters and preferred colours. Another finding that emerged as a result of this
research is that people can also choose brands that are not compatible with their sex. The participants
said that they could also buy a brand that is located on the opposite sex. In addition, the findings of
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the research show that the cross-gender strategy is applicable for brands. In other words, a feminine
brand can target male consumers and women in a masculine brand.

4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS

4.1. RESULTS of the ARTICLE

The results of the research include the masculine font of words such as dark, upright, dominant, bold,
sharp, cult, protruding, fleshy; the words such as elegant, thin, curved, handwritten, italic, soft lines
and round express the feminine font. The fonts and characters shown with the cards also supported
the interview results. Accordingly, while the italic font character is perceived as feminine with fine,
handwritten and italic fonts such as Kristen ITC, Brush Script and Lucida Handwriting, the bold font
is perceived as masculine with Impact, Stencil and Showcard Gothic fonts. Results about to font types
are shown as below Figure 1.

FONT TYPES
Masculinity Femininity
Impact Kristen ITC
Stencil Brush Script
Showcard Gothic Lucida Handwriting

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

In future studies, while examining the effect of brand name on gender perception, researchers are
recommended to take into account the number of vowels and consonants included in brand names, to
investigate the effect of letters' thickness and fineness on gender, and to apply this research on
different main mass and sample. In addition, gender perceptions of advertising slogans can be looked
at or it can be suggested to examine the brand gender perceptions of individuals who are single girls
or single boys in families with many children.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

The biggest limitation of this study is that it was carried out on a small number of brand professionals.
Future research can be carried out on a larger number of different samples. It can also contribute to
the literature in research on consumers.
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1. GIRIS

Cinsiyet kavrami pazarlamanin en énemli ve belirleyici degiskenlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Goriiniir olan biyolojik cinsiyete (erkek ve kadina) gore
yapilan boltimlendirmeler bugitine kadar olumlu sonuglar verse de giintimiizde
kadinlarin ve erkeklerin degisen rol ve stattileri, onlarin toplumsal cinsiyetlerini de
dikkate almay1 gerektirmektedir. Kadmin is yasaminda artan etkisi, yonetici
sinifinda var olmasi, erkeklerin metroseksiiel, paylasimcr oOzellikleri, esitlik
konusundaki baskilar, sosyal gruplarin aktivist eylemleri, cinsiyet kavramini yeniden
ele almay1 ve yeniden tanimlamay1 zorunlu kilmaktadir. Artik pazarlamacilar ve
marka yoneticileri, disaridan kolayca belli olan ve bolimlendirmede sik¢a kullanilan
biyolojik cinsiyetle birlikte toplumsal cinsiyeti de dikkate almakta, kiiltiir, aile, is ve
arkadas cevresi, meslek gibi ¢oklu faktorlerin bu kavram {izerindeki etkilerini
degerlendirmektedir. Cinsiyet kavraminin, marka genisleme stratejilerinde, reklam
sloganlarinda, ambalaj tercihlerinde ve renk seciminde 6nemli bir rolt bulunmakta
ve markanin 6zellikle kadins1 veya erkeksi algilanmasinda etkileri olmaktadir. Bu
calismada markalarin belli bir cinsiyette algilanmasma yazi tipi, yaz1 karakteri ve
yazi renginin etkisi olup olmadig1 sorgulanacaktir. Tiiketiciler markaya iliskin
cagrisimlara sahip olmadiklarinda, yeni bir marka adiyla ilk kez bir tabelada ya da
ambalaj yoluyla karsilastiklarinda, marka ozellikleri ve performanslar1 hakkinda
cikarimlar olusturmak icin marka adi ses sistemleri tarafindan aktarilan anlamlara
guvenmektedirler. Fonetik* olarak markalarin sahip oldugu harfler (sessiz ve sesli
harf durumu, harflerin kalmlik ve inceligi vs.) bu arastirma kapsaminin disinda
birakilmstir. Yalnizca yazi tipi ve yazi karakteri ile yazi renginin etkisi arastirmanin
odagini olusturmaktadir. Bu sebeple bu arastirmada alti adet yazi tipi (Impact,
Stencil, Showcard Gothic, Kristen ITC, Brush Script, Lucida Handwriting) ve ti¢ yazi
karakteri (bold, italik ve bold-italik) belirlenmistir. Bu yaz1 tipi ve yazi
karakterlerinin marka cinsiyet algilamas: {izerinde etkili olup olmadigi, ayrica bu
algilamalara mavi ve pembe yazi renginin ne olctide etki ettigi arastirilmustir.

Arastirma, marka cinsiyeti alan yazinini genisletecek sonuglara ulasmis olup,

* Sozciikleri ses yapisi, bogumlanma noktasi, bogumlanma ozellikleri, birbirlerini etkilemeleri vb. yonlerinden inceleyen
dilbilim dal1. Anlam olarak ses bilgisi manasina gelmektedir.
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yonetimsel anlamda uygulayicilara énemli katkilar sunmaktadir. ileride yapilacak
calismalarda, bu konu farkli evren ve 6rneklem gruplarina uygulanarak (6rnegin,
ogrencilere, gercek tiiketicilere, gesitli meslek gruplarma vs.) veya markalarin sahip
olduklar1 fonetik 6zellikler (6n sesli veya arka sesli harfler, sesli-sessiz harf sayisi vs.)

dikkate alinarak marka cinsiyeti yazinina katkida bulunulabilir.

Bu arastirmanin temel amaci tiiketicilerin, markalarin cinsiyetine iliskin
algilamalarinda yazi tipi, yazi karakteri ve yazi renginin bir etkisi olup olmadigini
incelemektir. Arastirma kapsaminda ayrica tiiketicilerin marka cinsiyetine iliskin
genel algilamalarini ortaya g¢ikarmak, markanin belli bir cinsiyeti olabilecegine
yonelik inanclarin test etmek ve farkli cinsiyetteki tiiketicilerin farkli markalara ilgi
duymasinin nedenlerini ortaya koymaktir. Turkiye’deki alan yazinda marka
cinsiyetiyle ilgili calismalar oldukca kisithidir (bkz: Bas ve Merter, 2013; Yildirim ve
Koémtircii, 2019). Konu daha ¢ok toplumsal cinsiyet, cinsiyete yonelik reklam mesajt
algilama farkliliklari, cinsiyete dontik pazar boltimlendirmesi, sadakat, memnuniyet
ve cinsiyet iliskisi gibi baska alanlarda calismalar bulunsa da dogrudan marka
cinsiyetini konu alan ¢alismalarin smirh oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, marka
cinsiyeti konusunu yazi tipi, yazi karakteri ve yazi rengi kapsaminda ele alan ve yazi
stillerinin marka cinsiyetine etkisini arastiran ¢ncii bir ¢alismadir. Bu anlamda
konusu itibariyle ilk olma 6zelligini tasiyan calisma, alan yazini genisletme ve marka

cinsiyeti hakkinda yonetimsel bazi 6neriler sunmasi yontinden 6nem tasimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Cinsiyet Kavrami ve Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar1 birbiriyle karistirilma olasilig:
yiiksek olan kavramlardir. Bu baglamda anlam karmasasinin giderilmesi ve belli
soru isaretlerinin cevaplanabilmesi amaciyla bu iki kavramin igerdigi anlamin
netlestirilmesi gerekmektedir. Evrendeki tiim insanlar1 bir arada diisiinmek veya
birbirinden ayirmak icin gesitli olgiitler vardir. Fizyolojik olarak ele alindiginda
insanlar1 birbirlerinden ayirt etmek igin kullamilan en 6nemli olgtitlerden birisi
cinsiyettir. Cinsiyet (sex), canlilarin cinsiyet kromozomlar: tarafindan belirlenen

yapisal, islevsel ve davramigsal ozelliklerini icerir (Pryzgoda ve Chrisler, 2000). Bu
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anlamda cinsiyet; genel olarak bir bireyin biyolojik, fiziksel ve genetik 6zelliklerini
tanimlayarak, erkek ve kadin olarak cinsiyeti iki genel ttir kabul etmektedir
(Basfirinci, Ergiil ve Ozgﬁden, 2018, s. 200). Toplumsal cinsiyet kavrama ise, kadinin
ve erkegin toplum icinde tistlenmis olduklari rol ve sorumluluklar: ifade etmektedir.
Mutlu (1998, s. 330), toplumsal cinsiyeti “erkek ve kadmn arasindaki kiilttirel
farklilassm” olarak tanimlar. Scott’a (2007, s. 11) gore, toplumsal cinsiyet, cinsler
arasindaki toplumsal iligkileri diizenlemek icin de kullanilir. S6z konusu kullanim,
kadinlarin farkli sekillerde tahakkiim altina alinmasina iliskin ortak payda olarak
ifade edilen kadinlarin dogurganlig: ve erkeklerin fiziksel olarak daha gticlti olmalar:
gibi biyolojik aciklamalar1 agik bir bigcimde reddeder. Bu baglamda Scott (2007),
toplumsal cinsiyette, kadinlar ve erkeklere iliskin uygun rollerin tamamen toplumsal

olarak tiretildigini ifade eden ‘kiiltiirel insalara’ dikkati cekmektedir.

Cinsiyet, tek boyutlu olarak bireyleri erkek ve kadin diizleminde ele alirken,
toplumsal cinsiyet kavraminda bireyler kiiltiirel duruma gore sekillenir. Bu ytizden
toplumsal cinsiyete etki eden tek durumdan ziyade cok boyutlu etkenlerin varlig:
soz konusudur. Toplumsal cinsiyette bireyler, erkeksi (maskiilen) ve kadins:
(feminen) olarak etiketlenir. Biyolojik cinsiyetten farkli olarak toplumsal cinsiyet
kavrami, maskiilen 6zellikte kadinlar olabilecegi gibi, feminen 6zellikleri agir basan
erkeklerin de olabilecegini varsayar. Bu anlamda Scott (2007) tarafindan vurgulanan,
kadmlarin dogurganligr ve erkeklerin daha gticlii ve baskin oldugu yontindeki
kabullerin reddedilmesi durumu, kiltiirtin bireylere yitkledigi haklardan,

sorumluluklardan, ahlaki gorevlerden ve rollerden ileri gelmektedir.

Cinsiyet aciklamalarina iliskin ¢alismalarda stereotiplere c¢okca vurgu
yapilmaktadir. Toplumda koklesmis olan bazi algilamalar ve yerlesik uygulamalar
bireylerin meslek secimlerinden, kiyafetlerine, renklerden oyuncaklara, davranis
bicimlerinden alisveris aliskanliklara kadar gtindelik hayatin btitiin aktivitelerini
ve igleyisini etkilemektedir. Ornegin, 6gretmenlik meslegi kadmlar icin uygundur
takat miihendislik ve discilik okadar da uygun degildir. Pembe ve kirmizi kadmin
rengidir, mavi renk ise erkegin rengidir (Sari, 2011, s. 497). Evde kalmak, gocuk
dogurmak, ev isleriyle ugrasmak kadina bigilen roller olurken, erkek disarida olan,

para kazanan, bahge ve tamirat isleriyle ugrasan, gticlii ve baskin olan rol ve
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ozelliklere yakistirilmaktadir (Kantoglu, 2017, s. 4). Gunumiizde, toplumsal ve
kiilttirel olarak sekillenen bu rol ve beklentiler, her ne kadar yasanan demografik,
sosyolojik ve ekonomik degismeler karsisinda degisse de halen geleneksel olarak
kabul edilen erkeklik ve kadinlik rolleri tamamen terkedilmemistir (Neale ve
digerleri, 2015: 3). Hatta kadinlarin erkeklere benzeme ¢abasi hos karsilanirken, ayni
durum erkekler icin (erkeklerin kadinlara benzeme c¢abasi) “anormal” olarak

goriilmekte ve hos karsilanmamaktadir (Pasin, 2017, s. 10).
2.2. BEM Cinsiyet Semasi

Cinsiyet kavrami Bem (1981, 1983) tarafindan bir sema halinde gosterilmis ve
toplumsal cinsiyetin farkli dikey ve yatay ozellikleri ortaya konulmustur. Bu
baglamda bir erkegin feminen, maskiilen, androjen veya kayitsiz olabilecegi one
surtiltirken ayni sekilde bir kadinin da maskiilen, feminen, androjen veya kayitsiz
cinsiyet 6zelliklerine sahip olabilecegi vurgulanmistir. Androjen kavrami, maskiilen
ve feminen ozellikleri 6lcek {izerinde birbirine esit olan, kayitsiz kavrami ise bu iki
ozelligi diisiik olan bireylerin tanimlamasinda kullanilmaktadir. Amerikali psikolog
Sandra Bem'in gelistirmis oldugu bu kuram cinsiyet tiplemesi tizerinde durmaktadir.
Buna gore, toplumsallasma unsurlari, kiz ve erkek cocuklarin hangi ¢zelliklere sahip
oldugunu ve hangi 6zellikleri kabul etmemesi gerektigini, hangi davramslar1 yapip
hangilerini yapmamak gerektiginin belirlenerek ortaya kalip olarak belirlenmis
cinsiyet tiplemeleri ¢ikarilmistir (Bhasin, 2003). Asagida Bem (1981, 1983) tarafindan
ortaya konulan cinsiyet semas1 gosterilmektedir. Bem bu semada erkek ve kadini
biyolojik 0zelliklerinden ziyade toplumsal baglamda ele almis ve bir kadmin
maskiilen 6zellikte, bir erkegin ise feminen 6zellikte olabilecegini 6ne stirmiistiir. Bu
ozellikler onlarin biyolojik ve cinsel yonelim ozelliklerinden bagimsiz olarak aile,
is/ okul gevresi, yakin arkadaslar, kiiltiirel ortam ve icinde dogup biiytidiigii mahalle
etkenleri neticesinde belirlen 6zellikler kiimesi olarak tanimlamaktadir. Toplumsal
cinsiyet kiilttirel bir kategoridir ve kadmin ile erkegin toplum icinde tistlendikleri rol
ve sorumluluklar: ifade etmektedir. Belli bir kiilttirtin neyin eril neyin disil olduguna
iliskin ortak inanclarmmi anlatir. Cinsiyet rolleri erkeklerin ve kadinlarin
yapabilecekleri faaliyetleri simirlayan toplumsal beklentileri icermektedir (Giindiiz

Kalan, 2010, s. 77). Bu alanda yapilmis diger calismalara bakildiginda, toplumsal
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cinsiyet, cinsiyet kimligi, cinsiyet rolleri gibi farklh sekillerde ifade edilmis ve kadin
ve erkek, eris/disil, kadinsi/erkeksi, maskiilen/feminen gibi farkli kullanim
sekillerine basvurulmustur. Bu calismada biyolojik cinsiyetten farkl olan psikolojik

ve toplumsal cinsiyeti ifade etmek icin maskiilen ve feminen kavramlar:1 tercih

edilmistir.
Yiiksek Erkeksilik
ERKEKSI ANDROJEN
Diisiik Yiiksek
Kadinsilik Kadinsilik
AYRISMAMIS KADINSI
Diisiik Erkeksilik

Sekil 1. Cinsiyet Semasi (Bem, 1981, 1983)

Alan yazinda cinsiyet ile cinsiyet kimliginin ifade ettigi anlamlar birbirinden
farklidir. Yukaridaki aciklamalarda da deginildigi gibi, cinsiyet daha ¢ok biyolojik
olana vurgu yaparken, cinsiyet kimligi ise daha ¢ok toplumsal beklentileri 6ne
cikarir. Cinsiyet kimliginde erkek terimi yerine maskiilen, kadin terimi yerine
feminen kavramlart kullanilir. Alan yazinda psikologlarin ¢ogunlugunun
maskiilenligi ve feminenligi ayr1 bir durum olarak inceledigi ve bireylerde biyolojik
cinsiyetten bagimsiz olarak maskiilenlik ve feminenlik ozelliklerinin farklilik
gosterebilecegi belirtilmektedir (Spence, 1984, 1993; Ulrich, 2013). Tablo 1’de bu iki
duruma iliskin maskiilenlik ve feminenlik 6zellikleri goriilmektedir (Pira ve Elgiin,
2004, s. 529).Bu ozellikler capraz cinsiyette gortilebilir. Mesela kadinlar baskin, giicli,
duygusalliktan uzak, mantikli 6zellikler de tasiyabilirken, erkekler yumusak,
anlayisli, bagimli ve sanattan anlayan bireyler olabilmektedir (Stokburger-Sauer ve
Teichmann, 2013). Tuim bu o6zellikler kisiyi tiiketici anlaminda farkli bir smifa

koymakta ve davranislarimi anlamay1 énemli kilmaktadir.
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Tablo 1. Maskiilenlik ve Feminenlik Ozellikleri

MASKULENLIK FEMINENLIK
Duygularini gizlemeye calisma Cok konuskan olma
Nesnel olarak davranabilme Yumusak bir tisluba sahip olma
Bilimsel olma Dindar olma
Mantikli olma Nazik ve anlayisli olma
Kolay etkilenmeme Digerlerinin duygularinin farkinda olma
Maceraya egilimli olma Duygu ve diistincelerini kolayca ifade etme
Is hayatinda yetenekli olma Giivenlik ihtiyaci fazla diizeyde olma
Kolay incinmeme Sanat ve edebiyattan hoglanma
Rekabetci olabilme
Kararlarini kolay verebilme
Kriz durumunda sogukkanli olma
Saldirganlik
Ozgiir olma
Duygusalliktan uzak olma
Duygularin gizleyebilme

Kaynak: Pira ve Elgtin, 2004, s. 529

2.3. Marka Cinsiyeti

Markalarin, kisinin yalnizca biyolojik cinsiyetini temel alan stratejileri
gunumiizde yanlis sonuglara ve uygulamalara neden olabilmektedir. Bu ytizden
arastirmacilar ve pazarlamacilar cinsiyetin, en dnemli tiiketici 6zelligi oldugunu
bilmelerinin yani sira (Wu, Klink ve Guo, 2013, s. 319), toplumsal cinsiyete gore
boltimlendirme yapmanin biyolojik cinsiyetten daha anlamh olacagimi iddia
etmektedir. Marka cinsiyeti ayn1 zamanda marka kisiliginin en ¢nemli boyutlarin
olusturmaktadir. Tiiketiciler, kendilerini ifade etme bi¢imi olarak kisiligin cinsiyet
boyutlarindan maskiilenligi ve feminenligi kullanarak 6zdeslesme saglamaktadirlar

(Grohmann, 2009, s. 106).

Cinsiyet kimligi, kadin ve erkek arasindaki farkliliktan ziyade, maskiilenlik ve
feminenlik cercevesi icerisinde kisilerin farkliligini temel alir. Maskiilen kadinlar
feminen erkeklere gore tiiketim davranislari agisindan daha akilcr davranislar
sergilerken; feminen erkekler maskiilen kadinlara gore satin alma davranislarinda
genellikle duygunun ¢n planda oldugu ve duygunun hakim oldugu bir satin alma
karar stireci igerisindedir. Maskiilen bireyler, daha ¢cok amaca odaklanirken, feminen
bireyler ise genellikle iliski odaklidir. Tiiketicilerin maskiilen ve feminenlik diizeyleri

bilgi isleme siirecinin yogunlugunu etkilemesine neden olur. Bilgi isleme stireci
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icerisinde tiiketicilerin reklamlara, markalara ve tirtinlere yonelik olarak tutum, satin
alma niyeti ve davranislarini yakindan ilgilendirir (Cabuk ve Arag, 2013, s. 36-37).
Fischer ve Arnold (1994)’a gore, cinsiyet onemli karar verme siireclerinde tiiketici
davranislarmi ve belli bir markaya ait olan tirtin veya hizmetin kullanim sekillerini

etkilemektedir.

Cinsiyet degiskeni, baz1 tirtin kategorilerinde markalarin zorunlu olarak
kullandiklar1 pazar boliimlendirme araci olabilmektedir. Ornegin, kisisel bakim
tirtinleri, dergiler, giyim ve aksesuarlar (Grohmann, 2016, s. 403), bicak, cekig, bira,
puro, SUV araclar gibi erkeklik-disiligin daha goze carpan bir tirtin 6zelligi oldugu
tirtin kategorilerinde cinsiyet asimetrilerinin daha belirgin olmas1 beklenebilir (Klink,
2009, s. 316). Ancak baz1 yazarlar, markalarin bireyleri erkek ve kadin olarak keskin
sekilde ikiye bolen anlayisi terk ettigini, hem erkeklerin hem de kadinlarin
kullanabilecegi unisex tirtinlerin {tretildigi bulanik toplumsal déneme girildigini
soylemektedir (Avery, 2012). Bazen cinsiyete yonelik konumlandirma, markalara
reklamlar yoluyla kazandirilabilmektedir. Reklamda oynayan giiclii, meydan
okuyan ve kendi isini kendi halleden bir kadin imgesi erkeksi bir tirtinti karsi
cinsiyete kolayca benimsetebilmektedir. Benzer sekilde kadinsi bir tirtin olan dus jeli,
kasli, sportif erkeklerin reklamlarda oynatilmasi ve reklam mesajlarinin ve marka
sloganlarinin  bu yonde olusturulmasi yine markayr karsi cinsiyette
tutundurabilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler reklamlardaki tinltiyti, mankeni,
manzarayl, durumu ve diger imgeleri anlamlandirarak bu anlamlari markalar

yoluyla kendilerine aktarabilmektedirler (Till ve Priluck, 2001).

Cinsiyet konusu, marka genisleme stratejilerinde de onemli bir unsurdur.
Ayn cinsiyeti hedefleyen uyumlu marka genislemesi olabilecegi gibi, kars: cinsteki
tiiketiciyi cezbedebilmek icin zit yonde bir marka genisleme stratejisi de
uygulanabilmektedir. Her ne kadar uyumlu genislemelerin zit genislemelerden daha
basarili oldugu ortaya konulsa da (Chang ve Tung, 2015, s. 348), kars: cinsi
hedefleyen girisimlerin de oldukga basarili 6rneklerine rastlanmaktadir. Ornegin
2012 yilinda “Beetle” markasini piyasaya stiren ve kadinlar1 hedefleyen Volkswagen;
Pepsi Max, Coke Zero ile erkekleri hedefleyen diyet kola markalari, basarili 6rnekler

arasinda gosterilebilir (Avery, 2012, s. 322). Marka cinsiyeti baglaminda marka
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genislemesi literattirtine bakildiginda, kadinlarin maskiilen markalar1 daha kolay ve
cabuk benimsedigi, erkeklerinse feminen markalar1 benimseme ve kabul etmede
daha cekimser kaldiklar1 bilinmektedir (Alreck, Settle ve Belch, 1982; Ulrich ve
Desbordes, 2018, s. 5).

3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Calismanin yontem kisminda arastirmanin evreni ve ¢rneklemi, veri toplama
araclar1 ile veri toplama stirecinden bahsedilecek olup, ¢alismada kullamilan soru

formunun gegerlilik ve giivenirligine dair aciklamalarda bulunulacaktir.
3.1. Evren ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini, Ankara ve Istanbul illerindeki marka profesyonelleri
olusturmaktadir. Aragtirmada “Amacli Ornekleme” yoéntemi kullanilmis olup,
arastirmanin amacina uygun, sorulacak sorular1 en dogru yanitlayabilecek kisiler
orneklem grubuna dahil edilmistir. Yaz tipi, yaz1 karakteri ve yazi renginin marka
cinsiyeti algilamasina yonelik, arastirmacinin karariyla, arastirma problemine cevap
bulunulacagina inanilan marka ile ilgili marka danismanlari, marka vekilleri, dernek
ve vakif yoneticileriyle birlikte 14 kisi oOrnekleme dahil edilmistir. Nitel
arastirmalarda ©Orneklem buytkligt, arastirmacinin ne bilmek istedigine,
arastirmanin amacina, neyin gindem olduguna, neyin kullanisli olacagina, neyin
inanilir olacagina ve eldeki zaman ve kaynaklarla neyin yapilabilecegine baghdir. Bu
acidan alan yazindaki nitel ¢alismalarin tamaminin farkh sayida ¢rnekler tizerinde

ytrutildiugu soylenebilir (Baltaci, 2018, s. 261).
3.2. Veri Toplama Araclar1

Bu arastirmanin gergeklestirilmesinde nitel yontem kullanilmistir. Nitel
arastirma, genellikle cesitli kosullar altinda meydana gelen olaylar: incelemek ve bir
seyin meydana gelmesine neden olan belirli bir olaya dikkat cekmek amaciyla
yapilmaktadir. Nitel arastirmalarda konularin kapsami siirsizdir (Lindof ve Taylor,
2011). Arastirmada niteliksel bir yaklasimin kullanilmasi, bir pazarlama
arastirmacisinin, miisterilerin veya isletmelerin kuiciik bir gortis 6rnegini 6l¢mesine
ve motivasyonlarini, duygularini, miisterilerin satin alma davranislarmi iyice

incelemesine yardimci olmaktadir (Valenti ve Riviere, 2008).
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Arastirmada veri toplama teknigi olarak yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi
kullanilmistir. Gortisme sirasinda katilimcilara yari yapilandirilmis 7 adet soru
sorulmustur. Yar1 yapilandirilmis goriisme, sorular sorulurken kat1 bir sekilde metne
uyulmasindan ziyade sorularm daha anlasilabilir olmasi icin esnek hale getirildigi ve
arastirmacinin da katihmciya bazi ¢nemli aciklamalari yapabildigi bir gortisme
yontemidir (Altunisik ve digerleri, 2010). Agik uglu olarak sorulan yedi soruya
ilaveten, arastirmanin temel varsayimlarindan biri olan “yazi tipi, yazi1 karakteri ve
yaz1 renginin marka cinsiyeti algilamasin etkiledigini” destekleyebilmek adma 6
adet yazi tipi (Impact, Stencil, Showcard Gothic, Kristen ITC, Brush Script, Lucida
Handwriting) belirlenmistir. Bu yaz1 tiplerinin belirlenmesinde Grohmann’in (2016)
yilinda yaptigit “Communicating Brand Gender Through Type Fonts” adl
makalesinden yararlanilmistir. Yazi1 karakteri olarak ise “bold”, “italik” ve “bold
italik” kullanilmigtir. Orneklem grubuna yonelik olarak hazirlanan kartlarda marka
isimleri gosterilerek bu markalarda farkli yazi tipi, yazi rengi ve yazi karakteri
kullanilmistir. Markalarin belirlenmesinde otel, restoran, seyahat acentesi ve araba
kiralama isletmeleri secilmis ve icinde “Resort”, “Hotel”, “Otel”, “Suite” ve “Beach”
gecmeyen isimler tercih edilmistir. Seyahat acenteleri icin “turizm, tur” gibi ifadeler
marka isminden c¢ikarilmistir. Boylece orneklem grubunun gosterilen markanin
hangi kategoriye ait oldugunu bilmesinin ¢niine gegilmistir. Clinkii kategorilerin

onceden bilinmesi bazi1 ezbere cinsiyetin soylenmesi hatasina neden olabilmektedir.
3.3. Veri Toplama Siireci

Uygulanan derinlemesine miilakat yonteminde 7 adet acik uclu soru sorulmus
olup, sorularin olusturulmas: ve uygulamasi icin ti¢ uzman akademisyenin goriisii
almarak, arastirmanin amacma ve elde etmeyi diistindtugt verilere uygun olup
olmadig1 onceden belirlenmistir. Goriisti alman akademisyenler arastirmaya déahil
edilmemistir. Verilerin toplanmasi siirecinde Ankara ve Istanbul’da yapilacak
gorisme icin telefon veya mail yoluyla randevu talebi iletilmistir. Randevu
taleplerine 20 kisiden 14'ti olumlu yanit vermistir. Gortismeler, kisilerin uygun
gordiikleri saatlerde 15.10.2019 - 19.12.2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Dolayisiyla veriler 1 Ocak 2020 tarihinden once toplandigindan etik kurul izni

gerekmemektedir. Gortisme siirecinde, ses kaydi ile yoneticilerin gortisleri kayit
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altma alinmistir. Elde edilen verilerin analizinde betimsel analiz teknigi
kullanilmistir. Betimsel analiz, gesitli veri toplama teknikleri ile elde edilmis verilerin
daha onceden belirlenmis temalara gore 6zetlenmesi ve yorumlanmasin igeren bir

nitel veri analiz ttrudir (Sigr1, 2018).

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 calismada yararlanilmas: diistintilen markalarin bir listesi
gosterilmektedir. Her kategoriden bir marka rassal sekilde secilerek “marka
cinsiyeti” arastirmasinda kullanilmistir. Bu secim, her bir marka admm kagitlara
yazilarak torbaya atilmasi ve torbadan cekilis usuliiyle segilmesi yoluyla rassal
olarak belirlenmistir. Waldorf Astoria, La Boucherie ve Byzas rassal olarak secilen

isimlerdir.

Tablo 3. Secilen Yazi Tipleri

YAZI TiPLERT
MASKULEN FEMINEN
Impact Kristen ITC
Stencil Brush Script
Showcard Gothic Lucida Handwriting

Arastirma kapsaminda secilen yaz: tipleri ise Impact, Stencil, Showcard Gothic
“maskiilen” yazi tipleri olarak, Kristen ITC, Brush Script ve Lucida Handwriting
“feminen” yazi tipleri olarak varsayilmis ve yazi tipleri seciminde Grohmann'in
(2016) calismasi temel alinmustir. Yazi tiplerinin maskiilen veya feminen olarak
belirlenmesinde yaziin koyulugu, baskinhigi, kabalig1 veyahut siislii, yatik ve el
yazist gibi kriterleri dikkate alimistir. Buna gore koyu ve baskin yazi tipleri
maskiilen; egik, suslii ve el yazisi formatinda olan yaz tipleri ise feminen olarak

belirlenmistir.

]}
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Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Yazi Tipleri ve Yaz1 Karakterleri

Yazi Tipleri Yazi Karakterleri
Bold
Impact [talik
Bold Italik
Bold
Stencil Italik
Bold italik
Bold
Showcard Gothic Italik
Bold Italik
Bold
Kristen ITC Italik
Bold Italik
Bold
Brush Script ftalik
Bold Italik
Bold
Lucida Handwriting Italik
Bold Italik

Yukaridaki tabloda yazi tipleri yazi karakterleriyle birlikte gosterilmektedir.
Buna gore belirlenen 6 yazi tipi (Impact, Stencil, Showcard Gothic, Kristen ITC,
Brush Script ve Lucida Handwriting) ayri ayri bold, italik ve bold italik yazi
karakterleri ile yazilmis ve miilakata katilan katilimcilara beyaz fon tizerine siyah
yaz1 biciminde gosterilerek gordiikleri marka isminin kendilerinde cagristirdiklar:

cinsiyet 6grenilmeye calisilmistir.
4. BULGULAR

Calismanin bu kisminda, miilakat yonteminde acik uglu olarak sorulan
sorularin kisa sonuglar1 ve katilimcilarin vurguladig ve soyledigi ctimlelerin carpict
ornekleri sunulacak olup, ayn1 zamanda yazi tipi, yaz1 karakteri ve yaz1 renginin
cinsiyet algilamasina olan etkileri agiklanacaktir. Katilimcilarla nerede ne zaman
gorisuldiigi, hangi kurumlarda calistiklar1 ve gortisme stiresinin ka¢ dakika

surdtigtine iliskin bilgiler yine bulgular kisminda yer almaktadir.

=77
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Tablo 5. Arastirmaya Katilan Yoneticiler ve Goriismeye Dair Bilgiler

Goriisme  Goriisme

KurumyIl Goriisiilen Kisi Tarihi Siiresi

AFS Reklam Ajans: Yonetici /Ankara Ahmet Dénmez  03.12.2019 30 Dakika
Avukat/Marka Vekili/ Ankara LiitﬁyguAkgiil 04112019 30 Dakika
Avukat/Marka Vekili/ Ankara Basak Akgiin ~ 28.11.2019 35 Dakika
Avukat/Marka Vekili/ Ankara Isil Sirakaya 25.11.2019 25 Dakika
Dogrudan Satis Dernegi Yonetim Kurulu SametSerter  25.10.2019 25 Dakika
Uyesi/ Ankara

Pazar ve Pazar Aragtirmalari Dernegi Oznur Ozkan .
Yonetim Kurulu Uyesi/ Ankara Tektasg 12.11.2019 35 Dakika

Pazar ve Pazar Arastirmalari Dernegi
Yonetim Kurulu Uyesi/ Istanbul
Tiirk Patent Kurumu Sube Miidiirii / Ankara Atilla Gergek 05.11.2019 20 Dakika

Ercan Gegez 04.12.2019 35 Dakika

Tiiketici Haklar1 Dernegi Bagkani/ Ankara Turhan Cakar  15.10.2019 20 Dakika
Mandalina Reklam Ajansi Sanat Y6netmeni/ Duygu Ulutas 16112019 25 Dakika
Ankara

Marka Danismani / Ankara Abidin Ozsahin  14.11.2019 25 Dakika
Marka Danisman /Istanbul Serhan Ok 05.12.2019 35 Dakika
Marka Danismanu /Istanbul Yunus Baran 11.12.2019 25 Dakika
Marka Danisman /Istanbul Giiven Borga 24.12.2019 25 Dakika

Arastirma bulgularimin sunumunda etik kurallar dikkate alinmis ve kisilerin
isimleri ile hangi cevaplar1 verdikleri belirtilmemistir. Goriistilen kisilerin ismi
“1.Katilimci, 2. Katilmc1” olarak 1’den 14’e kadar verilen sayilarla kodlanmustir.
Ayrica kodlama sadece arastirmacinin bilebilecegi sekilde karmasik olan bir diizende
gerceklestirilmistir. Kisilerin isimleri “1.Katihmci= Kisi 1, 2. Katilimci= Kisi 2”
seklinde kodlama yapilmistir. Dolayisiyla yukaridaki tabloda verilen isim siralamasi

ile arastirmacinin kodlamasi birbirinden farklidir.
4.1. Marka Isminin Cinsiyeti

Marka isminin feminen veya maskiilen 6zellikte olduguna (belirli bir cinsiyet

ozelligi tasidigina) inanir mistmiz? sorusuna yonelik bulgular

Katilimcilarin ¢ogu, marka isminin belirli bir cinsiyet 6zelligi tasidig1 yontinde
fikir beyan etmistir. 12 katillmc1 marka isminin feminen veya maskiilen kodlar
tasiyabilecegini ve marka adlarinin  bir cinsiyeti olduguna inandiklarini
belirtmislerdir. Yalnizca 2 katilimc1 marka isimlerinin bir cinsiyeti olmadigini ifade

etmistir.

]}
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Marka adinin sizde baskin bir cinsiyet 0zelligi cagristirmast hangi sebep veya
sebeplerden olur? Size gore bir markamn sahip oldugu cinsiyet (imaskiilen veya

feminen olmas1) hangi unsurlar yoluyla saglanir? sorusuna yonelik bulgular

Hangi unsurlarm markalarda belli bir cinsiyeti ¢agristirdig1 yontindeki soruya
katillmcilarin hepsi, markanin okunusundan, icerdigi sesli ve sessiz harflerden,
kullanilan yazi tipinden, kisaltmalardan, isaret ve simgelerden, reklamlardan ve
reklamlarda kullamilan renk ve tinltilerden kaynaklanabilecegini ifade etmislerdir.
Rakamla ifade edildiginde, 2 katilimc1 reklama ve reklamdaki oyuncunun cinsiyetine
vurgu yapmustir, 5 katilimcir reklam sloganlari, renk ve tasarimin markanin
cinsiyetini etkilemede onemli rolii oldugunu belirtmistir. 1 katilimci ambalaj ve
sponsor etkinlikleri, 1 katihmci arketipler, 2 katilimci kurum kiltiirtine dikkati
cekmistir. 3 katilimc1 ise bu unsurlar arasinda kesin ayirimlar yapmanin mtimkiin
olmadigini hepsinin belirli oranlarda markanin cinsiyet algisina etki ettigini ifade
etmistir. Genel olarak bakildiginda 7 katilimcinin reklam, reklamdaki oyuncunun

cinsiyeti, reklam sloganlari ile renk ve tasarima vurgu yaptig1 ortaya ¢ikmustur.
4.2. Marka Cinsiyeti ve Hedef Pazar Secimi

Pazardaki tiiketiciler cinsiyet yoniinden capraz sekilde hedeflenebilir mi?
Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin farkli markalara ilgi duymasini nasil
degerlendiriyorsunuz? (Neye baglhyorsunuz?). Bu farklilik size gore nerelerden

kaynaklanmaktadir? sorusuna yonelik bulgular

Marka ile ilgili uzman ve yoneticilerin ¢cogunlugu (10 katilimc1) maskiilen bir
markanin  kadmi, feminen bir markanin ise erkegi hedefleyebilecegini
diisinmektedir. Dolayisiyla capraz cinsiyet hedeflemesinin miimkiin olabilecegini
hatta bunun son yillarda giderek artan bir egilim oldugunu ifade etmislerdir. 4
katillmcr capraz cinsiyetin hedeflenemeyecegini, markalarin belirli bir cinsiyeti
hedeflememesi ve boyle bir strateji uygulamamasi yontinde goriis bildirmistir.
Katilimcilarin hemen hemen hepsi (11 katilimer) farkh cinsiyetteki ttiketicilerin farkl
markalara ilgi duymalarmin nedenlerini, reklamlardaki hitap sekline, cezbedicilik
unsurlarima, markanin vaadi ile deger 6nermesine ve markanin sahip oldugu tasarim

ve estetik Ozelliklerine baglamustir. Yalmzca 3 katilimci algilanan kalite, miisteri
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hizmetleri ve satis sonrasi hizmet gibi unsurlari, farkh ttiketicilerin farkli markalara

ilgi duyma nedenleri arasinda gostermistir.

Herhangi bir iiriin kategorisinde marka secerken - satin alirken - o markanin
kendi cinsiyetinizden farkli bir cinsiyet kimligine sahip oldugunu diisiindiiniiz mii?
Bu sebeple kararimzi defistirdiginiz veya satin almaktan vazgectiginiz) oldu mu?
Size gore markamn cinsiyeti ile kisinin cinsiyeti arasindaki uyum ya da uyumsuzluk

satin almalarda ve tiiketici karar siirecinde etkili midir? Sorusuna yonelik bulgular

Arastirmaya katilan 8 kisi, bir markay1 satin alirken markanin cinsiyetinin
onemli olmadig1 ve eger bir iirtine ihtiyaclar1 varsa o iirtintin cinsiyetine bakmadan
satin aldiklarmi, kararlarmi degistirmediklerini ifade etmistir. 6 katilimc ise markay:
satin alirken markanin rengine ve tasarimmna baktiginda kendisine uymadigina
inanarak markay1 almaktan vazgectiklerini belirtmislerdir. Ozellikle renkler ve tiriin
kategorileri bakimimndan bazi katilimcilar, markanin cinsiyeti ile kendi cinsiyetlerinin
uyumuna dikkat ettiklerini belirtmiglerdir. Ornegin, turuncu renk daha kadinsi
geldigi icin tercih eden katilimci ile dus jeli ve sampuan gibi tirtinlerde kokusu
maskiilen gelen markalar1 degil daha feminen markalar: tercih ettigini sdyleyen
katilmcr ve Elif Safak’in “Ask” adli romaninin pembe kapagimi istemeyen erkek

katilimci, karar stirecinde cinsiyet uyumunun 6nemine dikkati cekmistir.
4.3. Renklerin Ayiric1 Etkisi

Renkler, pazari cinsiyet olarak boliimlendirmede kullanilabilir mi? Renklerin

cinsiyet ayirici etkisine inanir misiniz? sorusuna yonelik bulgular

Renklerin cinsiyet ayirici etkisi ve pazari boliimlendirmeyle ilgili soruya 10
katilimci, mavi rengin maskiilen, pembe rengin ise feminen algilandigl, mavi ve
pembe renklerin cinsiyet ayirici etkisinin fazla oldugu ve pazarin renklere gore
boltimlendirildigini ifade etmislerdir. Pazarin renklere gore boliimlendirilebilecegini
ve renklerin bir cinsiyeti oldugunu soyleyen katilimcilar ise bunun yalnizca pembe
ve mavi renkte ortaya ¢iktigini, diger renklerde bu kadar bariz ve agik bir ayirimin
olmadigimi ifade etmislerdir. 4 katilimci ise renklerin bir cinsiyeti olmadigini
dolayisiyla renklerin cinsiyet ayiricit etkisine inanmadigimi ifade etmistir. Bunu

soyleyen katilimcilar ise pazarin yapisiin degistigini, eski kati kurallarin

]}
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gegcerliligini yitirmeye basladigini vurgulamaktadir. Onlara gore erkekler de pembe
renkli veya rengdrenk bir tiriin kullanabilirken, kadinlar maskiilen, koyu renkler

kullanabilirler.
4.4. Yaz1 Tipi ve Yazi1 Karakterinin Etkisi

Yazi tipi/Yazi karakteri bir markamn cinsiyet ozelligini belirleyebilir mi?
Belirli yaz1 karakterleri ve bold, italik, bold italik gibi yazi fontlarinin markanin
belirli bir cinsiyet ozelligi kazanmasina etkisi/katkis1 var midir? sorusuna yonelik

bulgular

Arastirmaya katilan markayla ilgili uzman kisi ve yoneticilerin 1 kisi harig
hepsi, yaz1 tipi ve yazi karakterinin cinsiyet 6zelligine sahip oldugunu, belirli yaz1
karakterlerinin markanin belirli bir cinsiyet 6zelligi kazanmasina etkisi oldugunu
ifade etmistir. Katilimcilar maskiilen yaz tiplerini/karakterlerini kalin, bold, koyu,
keskin, dik, kiilt, ¢ikintili, etli, gibi kelimelerle vurgularken, feminen yazi tipi ve
karakterlerini ise zarif, ince, kivrimly, el yazisy, egik, yumusak hatlar ve yuvarlak gibi

kelimelerle tarif etmistir.

Ornegin Katihmc1 11: “Evet samirim, dik ve kiilt yazi tipleri erkeksi cinsiyeti
cagristirir. Ben yazilarimda hi¢ “Ariel” yazi tipi kullanmam. Bunun yam sira, yazida bold
karakter kullanmanin da maskiilen ¢cagrisim yapacagim diistiniiriim. Bagirmak, 1srarct olmak,

inat etmek gibi maskiilen dzellikler cagristirir” seklinde kendini ifade etmistir.

Katilimer 5: “El yazisiyla daha zarif yazilmis bir markay: gorsem daha feminen
algilayabilirim. Markanin ne kadar sert ve gii¢lii ve maskiilen bir marka oldugunun algisini

ise yazimin kalin yazilmasiyla algilarim” seklinde kendini ifade etmistir.

Siz bir markanmin kartvizitini aldi§inizda, tabelasina baktiginizda, reklamda
markamin  adim  gordiigiiniizde veya baska goriiniir somut bir unsuruyla
karsilastiginizda yazi tipi ve yazi karakteri dikkatinizi ceker mi? sorusuna yonelik

bulgular

Markayla ilgili uzman kisi ve yoneticilerin hepsi bir markanin kartvizitinin ve
tabelasinda kullanilan yaz tipi ve yazi karakterlerinin kendilerini etkiledigini ifade

etmistir. Bu yaz1 tipi ve yazi karakterlerinin daha ok egik, el yazisiyla yazilmis
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olmasinin diger yazi tiplerine gore daha fazla etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Yazi tipinin

ve karakterinin renkle birlikte kullanilmasinin daha etkili oldugu da ifade edilmistir.

Katilimer 11: “Ozellikle italik olarak kullanmlan yazilar sevimli bulurum. Markanin
tabelasina veya kartvizitine bakti§imda dikkatimi ceken italik karakterlerin kullanilip

kullamlmadigidir” seklinde kendini ifade etmistir.

Katilimc1 5: “Markanin kartviziti veya tabelasina baktigimda yazi tipi veya karakter
kullanilmas: markanin spor bir marka liiks bir marka sade veya ciddi bir marka algis1 ayrimi

yaparim” seklinde kendini ifade etmistir.

Katihmer 13: “Dikkatimi ¢ekiyor. Ben Acikhava reklamciligr sektériindeyim. O
ylizden bizde gorsel cok onemli. 3-5 saniye gibi kisa bir siirede hedef kitleye mesajinizi
vermeniz gereklidir. Dolayisiyla bazen gorsel sadece logodan bile olugabiliyor. Bu nedenle ben
de logoya, yazi tipine ilk gordiigiimde dikkat ederim” diyerek yazi tipinin/yazi

karakterinin cinsiyete yonelik algilamadaki etkisini agiklamustir.

Miilakat sorularindan alinan yanitlardan sonra katilimcilara beyaz fon tizerine
siyah yazilar halinde sorulan 3 farkli markaya ait yaz tipleri gosterilmis ve bu yazi
tiplerinin katilimcilar tarafindan algilanan cinsiyetleri 6grenilmeye calisilmistir.

Sonuglar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

]}
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Tablo 6. Marka Isminin Yaz Tipinin Katilimcilar 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 arastirmada ele alman marka isimleri ve yaz1 tipleri
gosterilmektedir. Markanin yazi tipinin katilimcilar tarafindan maskiilen mi yoksa
feminen mi algilandiklar1 belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonucunda Impact
(40), Stencil (39), Showcard Gothic (31) yaz: tipleri maskiilen, Kristen ITC (41), Brush
Script (36) ve Lucida Handwriting (42) yazi tipleri ise feminen olarak ortaya
cikmistir. La Boucherie marka ismine ait Showcard Gothic yazi tipi esit olarak
maskiilen ve feminen olarak algilanmistir. Arastirmada katilimcilara ayni yazi tipine
iliskin ti¢ ayr1 marka gosterilmesinin nedeni rasgele, diistiniilmeden veya kararsiz
bicimde verilebilecek cevaplarin ontine gecebilmek ve cevaplarin saglamasinm
yapabilmektir. Bu ytizden ayni yazi tipi farkli marka isimlerinde ti¢ kere (karisik
olarak) katihmecilara sorulmustur. Yazi tiplerinin yaninda yer alan rakamlar
tekrarlanma sayisin1 gostermekte ve yazi tipinin kag kere ayni cinsiyette (maskiilen

veya feminen) algilandigini belirtmektedir.

Asagidaki tabloda ise yaz tipleri ile birlikte yazi karakterleri de katilimcilara
sorulmus ve ayni anda gosterimin marka ismine ait cinsiyet algilamasinm etkileyip

etkilemedigine bakilmistir. Ornegin, tek bagina “Stencil” yaz tipi ile “Bold” veya
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“Italik” yaz1 karakteri ile yazilan Stencil yazi tipi arasinda katilimcilar acisindan

farkliliklarin olup olmadig1 gozlemlenmistir.

Tablo 7. Markanin Yazi Tipi ve Yazi 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

Bold 10 4

SHOWCARD Italik 4 10

GOTHIC :

Bold Italik 8 6

Bold 1 13

KRISTEN ITC Italik 1 13
Bold Italik 6 8
Bold 2 12

BRUSH SCRIPT Italik - 14
Bold Italik 2 12
. Bold d 13
LUCIDA Ttalik 1 13
HANDWRITING :

Bold Italik 4 10

Tablo 7’de arastirmada ele alinan markalarm yazi tipleri ve yazi karakterleri
birlikte gosterilmektedir. Calismanin bu asamasinda yazi tipi ile birlikte yazi
karakteri de katiimcilara sunulmus ve arastirma sonucunda yazi tipiyle birlikte yazi
karakterinin marka admin cinsiyet algilamasmi etkiledigi gortlmistiir.
Katilimcilarin, yazi tiplerini yazi karakterleriyle birlikte degerlendirdiklerinde marka
ismine ait cinsiyet algilamalarinda gozle goriiltir bir degisme oldugu goriilmiistiir.
Ornegin, bir 6nceki tabloda goriildiigii {izere “Lucida Handwriting” yaz1 karakteri
tek basina katilimcilara gosterildiginde biitiin katilimcilarin hepsinin bu yaz tipine
ait tic marka ismini de feminen algiladig1 (F=42 kere, M=0) ancak “bold, italik ve
bold italik” yazi karakterleriyle birlikte soruldugunda ise feminenlik 6zelliginin
azaldig1 ve maskiilen algilanma egiliminin arttig1 (F=36 kere, M=6 kere) anlasilmstir.
Ayni1 durum Brush Script yaz tipi iginde gegerlidir. Tek basina “Brush Script” yazi
tipi agirlikli olarak feminen algilanirken (F=36, M=6), yazi karakteri ile birlikte
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feminenlik ozelliginin pekistigi ve maskiilenlik 6zelliginin azaldig1 gorulmiistiir
(F=38, M=4). Asagidaki tablolarda arastirma sonucunda yazi tipleri ile yaz

karakterlerine ait cikan sonuclar 6zet halinde verilmektedir.

Tablo 8. Arastirmada Kullanilan Yazi Tipi ve Yaz1 Karakterlerinin Cinsiyet

Algilamalarina Dair Ozet Sonuglar

MASKULEN FEMINEN

Impact - Bold Kristen ITC - Bold

Impact - Italik Kristen ITC - Italik
Impact - Bold Italik Kristen ITC - Bold Ttalik

Stencil - Italik Brush Script - Bold
Stencil - Bold Italik Brush Script - Italik

Showcard Gothic - Bold Brush Script Bold - Italik
Showcard Gothic - Bold Italik Lucida Handwriting - Bold

Lucida Handwriting - Italik
Lucida Handwriting - Bold Ttalik
Showcard Gothic - italik

Katilmcilarm, marka isminin yazi tipi ve yazi karakteriyle birlikte cinsiyet
algilamasina bakildiginda yazi tipiyle birlikte yazi karakterinin de dahil edilmesiyle
birlikte Showcard Gothic Italik yazi karakterinin feminen algilandig1, Stencil Bold

yaz1 karakterinin ise esit oranda maskiilen ve feminen algilandig1 ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 9. Marka Isimlerinin Yaz1 Tipi ve Yazi Karakterinin Cinsiyet Algilamasinin

Tekrarlanma Sikliginin Karsilastirilmasi

Sadece Yazi Tipi Yaz1 tipi + Yazi Karakteri

(tekrarlanma sayis1 (kere) (tekrarlanma sayisi (kere)
Fmpact Maskiilen 40 39
Feminen 2 3
Stencil Maskiilen 39 27
Feminen 3 15
Showcard Maskiilen 31 22
Gothic Feminen 11 20
. Maskiilen 1 8
Kristen ITC = inen 41 34
. Maskiilen 6 4
Brush Script Feminen 36 38
Lucida Maskiilen - 6
Handwriting ~ Feminen 42 36

=77
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Her bir markaya ait isimler {i¢ yaz: karakteri (bold, italik ve bold italik) ve alt1
yazi tipinde katilimcilara sorulmustur. Yukaridaki Tablo 9'da 14 katilimcinin her bir
yazi tipi ve yazi karakterine toplamda ka¢ kere maskiilen ve feminen cevabini
tekrarladig1 gosterilmektedir. Buna gore marka isimleri sadece Stencil yazi tipinde
(39 kere) ve sadece Showcard Gothic yazi tipinde (31 kere) soruldugunda, marka
isminin maskiilen 6zellikte algilandig1 ancak Stencil yaz: tipinin bold, italik ve bold
italik yaz1 karakterleriyle birlikte katiimcilara soruldugunda maskiilenlik 6zelliginin
azaldigr (27 kere), buna karsilik feminen cinsiyet oOzelliginin arttigi (15 kere);
Showcard Gothic yaz: tipinin ise bold, italik, bold italik yazi karakterleriyle birlikte
degerlendirildiginde maskiilenlik 6zelliginin azaldig (22 kere) feminenlik 6zelliginin

arttig1 (20 kere) arastirma sonucunda gozlenmistir.

Tablo 10. Rengin Marka Ismi Uzerine Etkisinin Katilimcilar Tarafindan Algilanan

Cinsiyetleri
MARKA iSMI RENK MASKULEN  FEMINEN
Mavi 14 -
Waldorf Astoria .y
Pembe - 14
g Mavi 14 -
La Boucherie
Pembe - 14
B Mavi 14 -
Z
yzas Pembe - 14

Tablo 10’de yazi renginin marka ismi cinsiyet algilamasma bakildiginda
goriilmektedir ki mavi renkli marka isimlerinin maskiilen algilandigi, pembe renkli
marka isimlerinin ise feminen algilandig1 arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu
renklerin se¢iminde bir 6n calisma yapilmis ve arastirmaci farkh yas, cinsiyet, gelir
ve meslek gruplaria ait 100 kisiye “sizce en kadinsi renk ve en erkeksi renk nedir?”
diye sorarak renklerin frekansini hesaplamistir. Kadinlarda kirmizi ve pembe renk
agirlikli olarak sdylenirken, erkeklerde mavi, lacivert ve siyah renkleri baskin olarak
tekrar edilmistir. Ancak bu renklerin iginde sayica en fazla olan kadinlarda pembe
renk, erkeklerde ise mavi renk olmustur. Arastirma sonucunda da biitiin marka
isimlerinde mavi rengin maskiilen, pembe rengin ise feminen algilandig:

gorulmistiir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu calisma marka cinsiyetiyle ilgili yapilan smirli sayida calismadan birini
olusturmaktadir. Yazi tipi, yaz1 karakteri ve yazi renginin cinsiyet algilamasma
etkisinin arastirildig1 bu ¢calismada farkli yaz: tiplerinin ve yazi karakterlerinin farkl

cinsiyet algilamalar1 olusturdugu sonucuna ulasilmaistir.

Analiz sonuglarmma bakildiginda katiimcilarin buytik cogunlugu marka
isminin bir cinsiyeti olabilecegine inanmaktadir. Arastirma bulgular;, marka
cinsiyetinin reklam, reklam sloganlari, reklamda oynayan tnliintin cinsiyeti, marka
isminin fonetik 6zellikleri, icerdigi sesli-sessiz harf sayis1 ve tercih edilen renklerden
kaynaklanabilecegini gostermektedir. Onceki galismalarda da iinlii-iinsiiz harflerle,
on sira sesli ve arka sira sesli harflerin (Guevremont ve Grohmann, 2015; Klink,
2009), reklamlarin ve bu reklamlarda kullanilan yazi tiplerinin (Childers ve Jas,
2002), rengin (Lieven ve digerleri, 2015) marka ismine dair cinsiyet algilamasini
etkiledigi yontindeki bulgularla ortiismektedir. Buna ek olarak arastirmada elde
edilen bulgular, capraz cinsiyet stratejisinin markalar i¢in uygulanabilir oldugunu
gostermektedir. Yani kadmsi bir marka erkek tiiketicileri, erkeksi bir markada

kadinlar1 hedefleyebilir.

Bu arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bir baska bulgu ise kisilerin kendi
cinsiyetleriyle uyumlu olmayan markalar1 da tercih edebildikleri yontindedir.
Katilmcilar karsi cinsiyette konumlanan bir markayr da satin alabileceklerini
soylemistir. Ancak Dbiyolojik cinsiyetle markanin algilanan cinsiyeti arasindaki
uyuma dikkat eden ve satin alma kararmi buna gore veren tiiketicilerin varlig1 da
dikkat cekmektedir. Renkler ile ilgili sonug ise pembe ve mavi renkte baskin sekilde
ortaya ¢ikmis ve arastirma sonucunda yalnizca bu renklerin baskin sekilde toplumda
cinsiyetci ayrimlari oldugu goriilmiistiir. Calisma sonucunda katilimcilar tarafindan,
pazarin renklere gore boltimlendirilebilecegi ve pazari boliimlendirmede renklerin
cinsiyetci Ozelliklerinden yararlanilabilecegi yontinde ortak bir gortis birligine
varilmistir. Onceki calismalarda da ambalaj, marka logolar1 ve diger pazarlama

araclarinda kadin i¢in pembe, erkek icin mavi rengin kullanildig: belirtilmektedir.
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Buna gore pembe renk kadin, mavi ise erkekle iliskilendirilmektedir (Fagot ve

digerleri, 1997; Leinbach, Hort ve Fagot, 1997).

Arastirma sonuglari, koyu, dik, baskin, bold, keskin, kiilt, cikintili, etli gibi
kelimelerin maskiilen yazi tipini; zarif, ince, kivriml, el yazisi, egik, yumusak hatlar
ve yuvarlak gibi kelimelerin ise feminen yazi tipini ifade ettigini gostermistir.
Kartlarla gosterilen yazi tipi ve yazi karakterleri de miilakat sonuglarini destekler
sonuclar ortaya koymustur. Buna gore Kristen ITC, Brush Script ve Lucida
Handwriting gibi ince, el yazisi ve egik yaz tipleri ile Italik yaz karakteri feminen
algilanirken, Impact, Stencil ve Showcard Gothic yazi tipleri ile bold yazi karakteri
maskiilen olarak algilanmistir. Yazi tiplerinin marka cinsiyeti algisina etkisi tizerine
yapilan bir calismada da bu ¢calismay1 destekleyen sonuglar ortaya ¢ikmistir. El yazisi
biciminde ve egik yazi tiplerinin feminen, baskin, koyu, daha buytk ve iri yazi
tiplerinin ise maskiilen algilandig1 belirtilmistir (Grohmann, 2016). Benzer sekilde
Guevremont ve Grohmann (2015), tiiketicilerin marka ile ilk karsilasmalarinda, daha
once markayla herhangi bir deneyim yasamamislarsa marka adinin sahip oldugu ses

sistemlerinin aktardig1 anlamlara giivendiklerini belirtmektedir.

Bu arastirma sonucunda pazarlama ve marka yoneticilerine marka ismi
secerken veya marka isminin zihinsel tutundurmasimi yaparken yazi tiplerine, yazi
karakterlerine ve yazi renklerine dikkat etmeleri onerilebilir. Reklam metinlerini,
sloganlarini, billboard reklamlarin1 veya kartvizit/tabela gibi somut gortintr
unsurlarin tasarlarken, olustururken hedef pazarlarina uygun olani tercih etmeleri
onlarin uygun cinsiyet konumlandirmalarina yardimci olacak ve ileride yapilacak

marka genislemelerinde isletmeye kolaylik ve pazar tistiinltigti saglayacaktir.
Arastirmanin Kisitlar:

Nitel veri toplama yontemlerinden biri olan miilakat yontemi kullanilmis ve

marka alaninda uzman 14 kisi ve yoneticiyle gortisulmiistiir.
Gelecek Arastirmalar

Yapilacak c¢alismalarda marka isminin cinsiyet algisina olan etkisi
incelenirken, arastirmacilara marka isimlerinin icerdigi sesli ve sessiz harf sayisini

dikkate almalari, harflerin kalinhik ve incelik durumlarmin cinsiyete etkisini
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arastirmalar1 ve bu arastirmayi daha farkli ana kitle ve oOrneklem tizerinde
uygulamalar1 Onerilmektedir. Ayrica reklam sloganlarinin cinsiyet yoniinden
algilamalarina da bakilabilir veya cok ¢ocuklu ailelerde tek kiz veya tek erkek olan
bireylerin marka cinsiyet algilarinin incelenmesi onerilebilir. Ayrica bu arastirma
sonuglari, pazarlama/marka alaninda uzman kisilerden elde edilmistir. Bu konulara
asinalig1 olmayan tiiketicilerin diistincelerinin de o6lctilmesi gerekir. Bu kapsamda
farkli evren ve drneklem gruplarinda gercek tiiketiciler ile ytrtitiilecek calismalar
alan yazina katki saglayabilir. Yine gelecekte yapilacak arastirmalarda triin
kategorileri dikkate alinarak bu trtin kategorilerinin cinsiyet algilamalar:
arastirilabilir. Baz {irtin kategorilerinin baskin sekilde kadins1 (pedler, dus jelleri, ruj
vs.) bazilarimnin ise erkeksi (puro, caki, alet takimi vs.) oldugu bilinmektedir.
Turkiye’de de ayn1 durumun gegerli olup olmadig1 6grenilebilir. Endiistriyel mallar

kadar hizmet sektoriinde de onerilen ¢alisma konular: arastirilabilir.

=77
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