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DIiJITAL REKLAMCILIKTA KOZMETIiK MARKALARININ
REKLAM KULLANIMI: KiKO ORNEGi

OZET

Dijital reklam; geleneksel reklama gore bireylerin ilgisini onlara bazi deneyimler
yasamalarini saglayarak ve dogrudan hedefe yonelik olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
sayede tiiketici pazarlama siirecinin bir pargasi haline gelmektedir. Dijital reklamin
yayginlagmasi kozmetik markalarini da harekete ge¢irmistir. Giiniimiiz medyasinin
geleneksel medyadan yeni medyaya gecerken, markalarin kullandig1 reklamlarin da
gelenekselden, dijitale ge¢mesi baglaminda, satis ve pazarlamanin yeni medyaya
uyarlanmasinin 6nemi vurgulanmaktadir. Gelecek agisindan dnemine bakildiginda,
hedef kitleye hizli ve dogrudan ulasmasidir. Yeni donemde dijital medyanin
geleneksel medyaya gore daha ¢ok tercih edilmesi, reklam veren reklamcilar ve reklam
ajanslarindaki reklamcilar, internetin iyi sonuglar veren bir reklam ortami olarak
goriilmesi, internetin iiriin, marka ve hizmetlerin, hedef kitlesi temel alindiginda daha
fazla tercih edilmeye baglanmasinin etkisi bityiiktiir. Bireyler internete ulasabildikleri
stirece interneti alig-veris yapmak icin ¢ok rahat kullanabilmektedirler. Bu tezde,
kozmetik markalarinin yeni medyayla gelen dijital reklam1 kullanim1 baglaminda
orneklem olarak Kiko markasi incelenecektir. Bu incelemede yontem olarak icerik
analizi kullanilacaktir.

Anahtar kelimeler: Reklamcilik, Yeni Medya, Dijitallesme, Dijital Reklam



ADVERTISING USE OF COSMETIC BRANDS IN DIGITAL
ADVERTISING: THE CASE OF KiKO

ABSTRACT

According to traditional advertising, digital advertising attracts people's attention by
allowing them to have some experiences and is directly targeted. In this way, it
becomes part of the consumer marketing process. The spread of digital advertising has
also mobilized cosmetic brands. The importance of adapting sales and marketing to
new media is emphasized in the context of the transition of today's media from
traditional media to new media, and the ads used by brands also move from traditional
to digital. Looking at its importance in terms of the future, it reaches the target audience
quickly and directly. In the new era, digital media is more preferred than traditional
media, advertisers and advertisers in advertising agencies, the internet is seen as an
advertising environment that gives good results, the internet is becoming more
preferred based on products, brands and services, the target audience has a great
impact. As long as individuals can access the internet, they can use the internet very
comfortably for shopping. In this thesis, Kiko brand will be examined as a sample in
the context of cosmetic brands ' use of Digital Advertising coming with new media.

Content analysis will be used as a method in this review.

Keywords: Advertising, New Media, Digitalization, Digital Advertising
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l. GIRIS

I¢inde bulundugumuz bu ¢agin teknoloji cag1 olmasiyla birlikte, toplumun buna
hizla ayak uydurmus olmasi, sosyal medya kavraminin hayatimizda vazgecilmez bir
yer etmesine sebebiyet vermektedir. Sosyal medya; kullanicilar1 bir arada tutan, ilgi
alanlar1 kapsaminda ¢ok yonlii ve hizl1 ulagilabilir olmasiyla beraber her seyden aninda
haberdar olmamiza olanak saglayan bir platformdur. Bu sayede dijital olarak
hayatimizda yer eden bu sosyal medya, dijital diinyada sosyal medya kullanicilarinin
satin alma davraniglarini etkileme durumu var olmustur. Pazarlama kavramu literatiirde
artik, ¢ok giindeme gelen dijital pazarlamay1 da oniine katmistir. Dijital pazarlamada
kullanicilarin daha net geri doniisleri olmasi1 sebebiyle degerlendirme agisindan daha
saglikli ve verimli olmaktadir. Bu sayede dijital pazarlamayla {iriin satan, hizmet
saglayan markalara ¢ok iyi pazarlama olanaklari ve reklam mecralarinda dijitallesme
gibi farkli reklam olanaklar1 dogmustur. 15. ylizyillda matbaanin bulunmasiyla beraber
reklam diinyas1 dogmustur. Zaman igerisinde teknolojik gelismelerle senkronize
olarak degisime ugrayarak gelismistir. Dijital reklamcilik, internet ve sosyal medyanin
toplumda yayginlagsmasiyla beraber artik tabelalara, brosiirlere afiglere bakmayan
insanlarin ekranlara mahkim oldugunu kisa siirede fark etmistir. Reklam sektorii
televizyon ve sinema ekranlarma da aktarmigtir; artik Kitleleri birey olarak
isaretleyebilir, kimin nerelere ne kadar siireyle, hangi konumda bakti§in1 net olarak
Olctimleyebilir ve buna gore reklam mesajlarin1 gizli veya agik bir sekilde bireylere
aktarabilir durumdadir. Kimine gére Matrix filminden alint1 yaparsak, “’insanligin
cehennemi’’ olan sanal diinya, reklamcilik ag¢isindan bir cennet haline gelmistir (/blu-
ray-film-izle/th-mtrx-1-izlehd/). Dijital reklamcilik giiniimiizde reklam cirolarinda
giin gectikce daha fazla yer kapliyor; reklam verenlere ve reklam ajanslarina daha fazla
alternatif sunarak her bir bireyin zihnine ulagsmay1 hedeflemektedir (Yakin, 2019, S.8).
Dijital reklam giiniimiizdeki en yeni ve en geligsmis satis yontemi haline gelmistir ve
reklamciligin geleneksellikten uzaklastigi bu giinlerde kullanicilarin satin alma
aligkanliklarinin  sektorle birlikte evrilmesiyle beraber, diger yandan dijital

pazarlamaya biitge ayirmayan ya da ikinci planda bulunduran isletmeler ise marka



bazli bir biiylime yasayamamaktadir. Deginilmesi gereken diger nokta, bir yeniligi

kullanmak degil, kullanma yontemidir.

Dijjital reklamciligin - hizli  gelisip yayginlasmasiyla birlikte, internet
kullanicilarinin da sayis1 hizla artmaktadir. Interneti, dijital pazarlama baglaminda
etkin kullanan markalarin, pazarlama yoneticileri agisindan ¢ok iyi degerlendirilmesi
gereken bir firsat haline gelmistir. S6z konusu dijital pazarlama firsatini; giinlimiizde
revagta olan kozmetik sektoriiniin, bilinen bir¢ok markasi etkin kullanmaktadir. Web
sitelerinin yan1 sira sosyal medya mecralar1 ve influencerlar aragligiyla bircok
kullanicrya hizli bir sekilde ulagsmaktadirlar. Kozmetik markalariin dijital mecralarda
var olmak ve ses getirmek adina en c¢ok kullandiklar1 marketing alani influencer
iletisimidir. Dijital mecralarda gii¢lii markalar satis odaklarini arttirmak ve etkilesim
yaratmak amaci ile influencerlar1 siklikla kullanmaktadir. Sosyal mecralarda iiriin
paylasimlarinda bulunmak ve siradan bir web sitesi tizerinden dijital bir gii¢ elde etmek
pek miimkiin olmamaktadir. Bu sebeple iletisim giici yiiksek olan markalara
baktigimizda hedef kitlelere viral yayilim odakli videolar ve online satis yonlendirmeli
influencer marketing projeleri ulagsmaktadir. Bu projeler gerceklestirildiginde ise s6z
konusu dijital pazarlama amacina ulasarak hedef kitlelere dogrudan ulasim
saglamaktadir. Geleneksel medya i¢in basit¢e ulasilan bu iletisim ortami geleneksel
reklamlarin da tiiketiciyle bulugsmasinda hayati unsurdur. Hizla yiikselen teknoloji ile
devamli kendini giincelleyen internet de geleneksel reklami farklilagtirmistir ve bu

sekilde etkilesim saglanabilen reklamlar gelismistir.

Dijital reklamlar; internet, telefon, bilgisayar vb. sayesinde hedef Kitleyle
bulusur ve bunun sonucunda hedef kitleyle reklam arasinda etkilesimi, iletisimi
gerceklestirmektedirler. Internet sayesinde saglanan ¢ift yonlii iletisimde senkronize
bir sekilde etkilesim olusur ve bunun neticesinde tiiketici reklama karsi iletisime ve
etkilesime agik hale gelir (Giin, 1999: 47). Dijital reklamcilik glinlimiizde, genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir ve tiiketicinin satin alma kararlarini vermesinde miithim bir
role sahiptir. Kisiler satin alimlar1 gergeklestirmek i¢in hala magazalar tercih ediyor
olsa bile, bilingli bir satin alma karar1 vermek i¢in internet Kullanilmaktadir.
Markalarin dijitale yogunlagsmalarinin nedeni ise; satin alma kararlarini etkilemek,

yaratilan marka bilinirligi ile en 1yisi olduklar1 konusunda alg1 yaratmaktir.



Sosyal medyada ¢evrim i¢i gergeklesen reklam calismasina, sosyal medya
reklamcilig1 adi verilir. Sosyal aglar etkilesimin ¢ok fazla oldugu, kullanicinin igerik
olusturmasina, yorumlamasina ve degistirmesine firsat veren ve paylasimin en hizli
gerceklestigi mecradir (Ozgen, 2012: 11). Facebook, Twitter, Instagram gibi aglar,
kisiler arasindaki etkilesimi en ¢ok sunan ve en yaygin kullanilan sosyal medya
mecralaridir (Mestci, 46 2013: 113). Bu uygulamalar disinda giiniimiizde yaygin
olarak kullanilan video blog olarak tanimlanan vloglar, bloglar, farkli uygulamalar,
video paylasim siteleri vb. bir¢ok kanal vardir. Sosyal medya mecralarindan her birinin
farkli bir kullanim sekli ve kullanici kitlesi var oldugundan farkli 6zelliklerinden
yararlanarak reklam ve tanitim caligsmalar1 gergeklestirilebilir (Yilmaz, 2017: 265).
Dijital reklamciligi geleneksel reklamciliktan ayiran en 6nemli faktorlerin basinda
marka algis1 gelmektedir. Degisen zaman igerisinde, dijital mecralarda hedef kitle ile
bulusmak, onu etkilemek daha miimkiin hale gelmistir. Bu da hedef kitleye gore iiriin
gelistirmek ve hedef kitleye gore igerik tiretmenin Oniinii agmistir. Bu agik iizerinden
marka ve tiiketici arasinda giiclenen bir bag olusmasi saglanmustir. Isletmeler,
insanlarin duygusal zaaflarina yonelik bir iletisim stratejisi siirdiiriirken, kisilerin de
markalar ile iletisimi giliglenmis ve onlarla bag kurmustur. Bu da miisteri bazinda
lovemark niteligi tasiyan markalara, genis c¢apta bilinirlik ve biiyiime saglamistir.
"Lovemark" reklamcilarin ve marka ydneticilerinin kullandigi bir terimdir. Bir
markaya lovemark denilebilmesi igin tiiketiciyle arasinda bir bag olmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin sevdigi, sempati duydugu ve kendilerine yakin hissettigi
markalar lovemark olarak adlandirilirlar. Tiirkce karsiligr olarak da "Ask Markas1"
tabiri kullanilabilmektedir. Lovemark’1 olusturan sey marka karakteridir. Markanin
dijital medyada yansittigt durus ve sdylemleri tiiketici nezdinde giiglii bir i¢glidii
olusturmaktadir. Sahiplenme ve konumlandirma agisindan da dijital pazarlamada
giiclii etkiler olusturulmaktadir. Olusturulan marka konumlandirmalar1 ve sosyal
sorumluluk sahiplenmeleri ile marka ve tiiketici bagi giiclendirilmektedir. Ornegin
kozmetik markalar1 i¢in ¢ok dogru bir deyis olarak kullanilabilmektedir. Kozmetik
markalar1 hedef kitleleri i¢in tam anlamiyla bir lovemarktir. Bunun sebebi; kozmetik
sektorline diiskiin olan kozmetik kullanici kitlesi, kullandigi markadan memnun
kalmigsa eger psikolojik olarak o markaya baglilik gelistirmektedir ve mecbur
kalmadik¢a markadan kopmamaktadirlar. Bu da markaya kars1 lovemark halini
dogurmaktadir. Her dijital mecranin kendine 6zel bir dili ve hedef kitlesi vardir.

Markalar bu dile ve hedef kitleye uygun bir iletisim yiiriittiigii takdirde pazarlama
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alanindaki basarida dogrusal olarak artmaktadir. Hedef kitleyi iyi ¢oziimlemek ve
platform dinamiklerine gore icerik iiretiminde bulunmak dijital bir gii¢ saglamaktadir.
Bu tez calismasinda ise; dijital reklamcilikta kozmetik markalarinin reklam
kullaniminin Kiko o6rnegi iizerinden reklam analizi yapilacak ve igerik analizi
degerlendirilecektir. Bu tezin amaci; giiniimiizde dijital medyanin geleneksel medyaya
gore daha ¢ok tercih edilmesidir. Reklam veren ve reklamcilar ve reklam
ajanslarindaki reklamcilar, internetin iyi sonuglar veren bir reklam ortami olarak
goriilmesi, internetin tiriin, marka ve hizmetlerin, hedef Kitlesi temel alindiginda daha
fazla tercih edilmeye baglanmasinda etkisi biiyiiktiir. Bireyler internete ulasabildikleri
stirece interneti alis-veris yapmak i¢in ¢ok rahat kullanabilmektedirler. Dijital reklam
baglaminda internetin reklam verenler agisindan dncelikli tercih edilme sebebi olarak
siralanabilecek ‘kolay erisim, hizli yayilmasi, diisiik maliyeti, 6l¢iilebilir, kontrol

edilebilir, dogru hedef kitle’ gibi baz1 6nemli faktorler vardir.

Tez i¢in segilen ‘Dijital Reklamcilikta Kozmetik Markalarinin Reklam
Kullanimi: Kiko Ornegi’ konusu; giiniimiiz medyasinin geleneksel medyadan yeni
medyaya gecerken markalarin kullandigi reklamlarin da gelenekselden, dijitale
gecmesi baglaminda, satis ve pazarlamanin yeni medyaya uyarlanmasimin 6nemi
vurgulanmaktadir. Gelecek acgisindan onemliligi ise; hedef kitleye hizli ve dogrudan
ulagim saglanmasidir. Dijital reklam; geleneksel reklama gore bireylerin ilgisini onlara
bazi deneyimler yasamalarini saglayarak ve dogrudan hedefe yonelik olarak dikkat
cekmektedir. Bu sayede birey pazarlamanin bir pargasi haline gelmektedir. Dijital
reklamin yayginlagmasi kozmetik markalari1 da harekete gegirmistir. Bu tez
calismasinda, kozmetik markalarinin reklam kullanimi, ‘Kiko”  Grnegiyle
sinirlandirilmistir. “‘Dijital Reklameilikta Kozmetik Markalarinin Reklam Kullanimi:
Kiko Ornegi’’ tezinde arastirilan kaynaklar kullanilarak ‘Kiko’ markasi incelenip,
reklam analizi ve icerik analizi yapilacaktir. Kiko markasi da saldirgan bir reklam
sektoriinde nasil ayakta kalabilmektedir sorusunu arastirarak; dijital reklam ve dijital
reklamin giincel hayatimiza olan avantajlar1 sayesinde ayakta kalma seriiveni
incelenecektir. Yalnizca dijital reklam kullanmasi ve bu sayede kendi magazasindan
ve web sitesinden satig gerceklestirmesi aragtirmanin bel kemigini olusturmaktadir.
Ayrica Kiko kozmetik markasinin glinlimiiz kozmetik pazarinda, reklam alaninda
geleneksel reklamdan uzaklasarak yeni medya ve geleneksel medya ayrimina vurgu

yapilan s6z konusu bu tez calismasinda, yeni medyanin yayginlagsmasi Kiko



markasinda geleneksel medyaya reklam vermemesini aciklamaktadir. Buna
bakildiginda, Kiko’nun televizyon reklaminin olmamasi yalnizca dijital ortamda
tirlinlerini tanitmasi ve kozmetik pazarinda bu dogrultuda ilerlemesi sebebi ile bu tez

calismasinda incelenmektedir.



I1. ILETiSIM CALISMALARINDA REKLAM OLGUSU

A. Baslica fletisim Kuramlar

1. Lasswell Tletisim Modeli

“lletisim alanmin kurucu babalarindan biri Harold Lasswell’dir. Chicago
Universitesinde siyaset bilimi {izerinde ¢alisan Lasswell 1. Diinya savasimnin ardindan
projelerini propaganda tizerine derinlestirmis, bundan dolayi da iletisime yonelmistir.
Hem davranis¢1 okulun hem de islevselci yaklasimin giidiimiinde oldugu bilinen
Lasswell iletisimi ¢izgisel isleyen bir siire¢ olarak goriir. Gelistirdigi modelde de bu
acikca goriilmektedir. Lasswll’in modelinde iletisim ayni1 zamanda sosyolojik bir
olgudur. Lasswell yaptigi bu modelle iletisimin bir bakima toplumsal boyuttaki
yapisini Ve ¢alisma seklini analiz etmektedir. Bu iletisim modeli, propaganda modeli
diye de anilan, semasinin iletisim alaninin bilimsel bir disiplinine doniismesinde yolu
acan ilk 6nemli semalastirma olarak da degerlendirilebilir (Lasswell, 1997). Lasswell
bu modelle iletisim i¢in hem kurumsal hem de yontembilimsel agidan bir gerceve
olusturmaya ¢alismistir. Bunda 6nemli 6l¢iide basarili oldugu da s6ylenebilir. Harold
Lasswell’e gore hangi bicimde ve asamada olursa olsun (aracili, aracisiz, bireysel,

toplumsal vs) iletisimin temel isleyisi su besli formiille analiz edilebilir.

Kim denetim, kaynak analizi
Ne ileti, i¢erik analizi
Hangi kanaldan arag analizi

Kime alici, izleyici analizi
Hangi etkiyle sOyler etki analizi

Harold Lasswell’in formiilii géndericiden ya da iletinin kaynagindan medyaya,
icerikten izleyiciye iletisimin isleyisinde yer alan her 6geyi mercek altina almay1

tasarlar (Laughey, 2007:9). Hem islevselci hem de davranis¢i okuldan etkiler tagiyan



Lasswell bu modelde biitiin 6gelere ayn1 analitik degeri vermektedir. Bu modele gore
disaridan bakan bir arastirmaci i¢in iletisimin isleyisini olusturan biitiin 6geler ayni
Olgiide gozlemlenmeye ve analiz edilmeye degerdir. Harold Lasswell bu modelle
kurumsal ve yontembilimsel olarak temeli atmistir. Harold Lasswell iletisimi, Kitle
iletisim ve bireysel iletisim diye ayirmamaktadir. Buldugu sema biitiinsel bir analize
firsat tanimaktadir. Modelde bulunan ’kaynak’’ veya “’gdonderici’” analizine <’kim”’,
“icerik analizine’> “’ne’’, “’alici’” ya da ’izleyici analizine’> ’kime’’, “’arag
analizine’” “’hangi kanaldan’’, “’etki analizine’’ ise “’hangi etkiyle’’, sorusuyla alan

acar.

Kim ’ ’ ‘ Ne soyledi? ’ . ‘ Hangi kanal ile?

. ‘ Kime? ’ ‘ ‘ Hangi etkiyle?

Sekil 1 Lasswell'in Genel iletisim Modeli (kenan-demirel.medium.com).

Yukaridaki sekilde de Harold Lasswell bu modelle iletisimin ¢izgisel veya
dogrusal bir isleyise sahip oldugu goriisiiniin liderligini yapmaktadir. Iletisimin
zincirleme bir olusum seklinde yiiridigiini belirten Harold Lasswell, bu manada
iletisimin *’gonderici, kanal, ileti, alic1’” gibi 6geleri arasinda da siirekli, biitiinlesik bir
iliski oldugunu belirtmektedir. Bu zincirin basinda goénderici (kim), iletiyi kanal
yoluyla aliciya gondermektedir, alici iletiyi alir ve gondericinin beklentileri
dogrultusuda uygulamaya koyar ve bu da Lasswell’in modelinin etki-tepki kurami
etkisindeki yanini ortaya koyarak, verilen etki beklenen tepkiyle sonlanir. XX.
Yiizyilin baglarindan 1950’11 yillara kadar davranis bilimleri dahilinde etkili bir kuram
olarak siire gelen etki- tepki kurami Lasswell’in c¢alismalariyla beraber aymi
donemdeki diger birgok iletisim ¢alismasinda da etkisini gosterir (Lasswell, 1997;
Glingor, 2018).

Kitle iletisim kuramlarinin en onemlilerinden biri Lasswell modelidir. Kitle
iletisim modelleri, iletisimi ¢6ziimleyen dizgesel kavramlardir. Bireyler arasi iletisim,
kitle iletisimin ortaya ¢ikmasiyla hiz kazanmigtir. Glinlimiiziin internet teknolojisinin
gelismesiyle mevcut kuramlarin bazilar1 yanlis bazilar1 yenilenerek kabul edilmistir.
[letisim modelinin temelini Lasswell’in siyaset bilimi gériisleridir. Bu modelin baslica
sorulart: Kim, Neyi, Hangi Kanaldan, Kime, Hangi Etkiyle sorularindan olusmaktadir.

Iletisimin dogrusal bir ¢izgide olmasi, mesaj1 iletisim arac1 yoluyla izleyiciye



iletmesidir. Bu baglamda, izleyici veya dinleyici belli bir yonde etkilenir. Giincel
olarak hala kitle iletisiminin “etki” yarattigi gergegi mevcuttur. Giliniimiiziin
teknolojisinin kitle iletisimi konusunda farkliliklar olsa da, bu yeni modellerin

sekillenmesinde Lasswell’in anlayis1 hala gegerlidir.

2. Enformasyon Kuram

“Pozitivist-deneyci yaklagimin temelini olusturan bu model Enformasyon

’

Kurami olarak ifade edilmektedir. “Matemetiksel Iletisim Kurami” adli makalede
giiriiltii kaynagmin 6nemini vurgulayan iki bilim adaminin iletisim modeli, gizgisel bir
yapidadir. Shannon ve Weaver; iletisim siirecinde ii¢ sorundan s6z etmektedir. Bunlar;

teknik problemler, anlamsal problemler ve etkililik sorunlaridir.

N i H —s GONDERICH |- J J = ALICI » HEDEF

1=l sinyal simyal et

GUROLTO
FAaYNAGI

Sekil 2 Shannon-Weaver Modeli (iletisimdersnotlari.blogspot.com).

Teknik problemler, iletisim simgeleri ya da simgelerinin kusursuz sekilde
gonderildigine odaklanmaktadir. Anlamsal problemler, gonderilen simgelerin
anlamlarinin ne dlgiide dogru anlatildigiyla ilgilenmektedir. Etkililik problemlerinde
ise, alinan anlamlarin davranigi gerekli sekilde etkileyip etkilemedigi incelenmistir.
Shannoni iletisim modelini matematiksel yontemlerle aciklamaya calisirken iki 6nemli
soru tlizerinde durmaktadir. Shannon; ‘’Hangi iletisim kanali ¢ok fazla sayida sinyali
iletir ve iletisim sinyalinin ne kadari ileticiden aliciya giderken yolda giiriiltii nedeniyle
yok olacaktir.”” Sorularini incelemistir. Buradaki asil amag iletinin iceriginin

incelenmesi degil, kanalin incelenmesidir (Yengin, 2014:32-33).



Cizelge 1 Matematiksel Tletisim Siirecindeki Sorunlar

Level A Teknik Sorunlar [letisim sembolleri nasil iletilir?

Level B Anlamsal Sorunlar [letile semboller tam olarak
anlami ifade eder mi?
Level C Etkililik Sorunlar1 fletilen semboller ne sekilde

davranislari etkiler?

Kaynak: Fiske, 2011: 6

Enformasyon kaynagi olasi iletiler arasindan istenen iletiyi seger; verici iletiyi
sinyale dontistiiriir; ileti ¢evre etkisiyle ya da giiriiltii kaynagiyla kanal iizerinden
alictya gonderilir; gonderilen sinyal alici tarafindan iletiye dontistiiriiliir ve ileti hedefe
ulagir. Enformasyon, gondericisine agik olan seceneklerin sayisidir. Enformasyonu
Olgmek icin ikili sistem (binary digit) kullanilir. Bit, binary digit teriminin
kisaltilmigidir. Karsitliklar tensil eden bu ikili anlayis evet/hayir segenegi anlamina
gelmektedir. Giiriilti, kaynagin hedefe gondermek istedigi iletiyi bozan ya da
etkileyen herhangi bir seydir.

Enformasyon kaynag, olasi iletiler arasindan segilir. Se¢imde olasilik 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu noktada iki onemli nitelik karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar;
fazlahk (redundancy) ve yoksunluk (entropy)’tur. Iletinin ne oldugunun
anlagilabilmesi ic¢in fazlalik, anlasilamamasi ic¢in ise yoksunluk nitelikleri
kullanilmamaktadir. Fazlalik, toplumsal iliskilerde daha c¢ok goriilmektedir. Ikili
iligkilerde alic1 ve vericinin birbirine gilindelik sorular sormasi bu duruma o6rnek
verilebilir. Yoksunluk ise iletinin diisiik derecedeki anlasilmasi ya da bilinebilme

strecini anlatmaktadir.

Matematiksel iletisim kurami, iletinin enformasyon kaynaginda segilen iletinin
sinyaller araciligtyla ve giiriiltii isleviyle aliciya; alicinin da sinyali agimlayarak hedefe
ulagtirma siirecini kapsamaktadir ve model ¢izgisel yani tek yonlii ve bireysel bir
iletisim siirecini olusturmaktadir. Matematiksel ifadelerle agiklanan enformasyon
kurami; algilarimiza karsilik gelen iletileri ikili kodlar halinde ¢dziimleme olanag:
saglamistir ve Shannon ve Weaver tarafindan “’faaliyet alaminda fazlasiyla genel,
¢oziimledigi sorunlarda koktenci, klasik anlamda basit ve ulastigi sonu¢larda gii¢lii’’

seklinde tanimlanmaktadir (Yengin, 2012a, s.13-15).



“Lasswell Modeli” gibi bu modelde pozitivizmin deneyci bilim anlayisindan
etkilenmistir. Bu agidan bakildiginda tiim ana akim modelleri, kendinden 6nce ortaya
konan; uyaran-tepki, hipodermik igne yontemi, sihirli mermi ve tasima kemeri gibi
mutlak c¢alismalardan etkilenmistir. Bu donemde propagandanin ve reklamciligin
olugmaya baglamasi da diisiindiiriicli ve ilgingtir. Bu model; iletisimin, bir kaynaktan
gonderilen enformasyonun, bir araci alet tarafindan belli bir sinyal kullanilarak, hedefe
ulastigin1 belirtmektedir. Burada kaynak, karar alic1 bir konumdadir. iletisimi baslatan
as1l kisi veya kurumdur. Kaynak istedigi bir bilgiyi, istedigi bir hedefe iletmek
arzusunu duyar. Bu kaynak, bir kisi olabildigi gibi resmi bir kurum da olabilir, kaynak,
iletisime baslarken “enformasyon” kavramina ihtiya¢ duyarak sectigi mesaji bir arag
yardimiyla iletir ve arag iletici veya gondericidir. Karsilikli konusuldugu diisiintiliirse,
bu arag ses telleri iken, televizyon yayiminda televizyon kanalinin gonderici antenidir.
Hangi ara¢ olursa olsun, ilk kaynaktan gonderilen mesaj bir sekilde sinyal haline
gelmektedir. Alici olan arag, iletisimin kod ¢oziiciistidiir. Coziilen kod, yeniden mesaj
haline gelerek nihayet hedefe ulastirilir ve bu hedef bir insan da olabilir bir
bilgisayarda, modelin ortasinda bulunan kanal ise, iletisimin gergeklestigi alandir

(sosialmediaclup.blogspot.com).

Modelde 6nemli olan kavram giiriiltiidiir. “Giirtiltii”, iletisimin saglikli yapilip
yaptlmadigina direkt etkisi olan herhangi bir istenmeyen sinyaldir. Shannon-Weaver

modeli; iletisime, i¢erik anlamindan ¢ok teknik bir yontem olarak bakmaktadir.

B. Reklam Uzerine Yapilan Calismalar

1. Ogrenme Kurami

Birey yasamla ilgili bircok seyi (yiirimek, yemek yemek, okuma-yazmayi
O6grenmek vb.) zaman iginde gevresinden gorerek ornek alarak veya tiirlii uyaranlara
kosullandirilmis refleksler saptayarak 6grenir. Bu siire¢ neticesinde ise davraniglarinda
hatirt sayilir kalict bir degisimin yasanmasi s6z konusudur bunun yani sira birey neyi,
nasil, ne kadar tiiketecegini, nereden satin alacagini, ihtiyaglarini nasil giderecegini
yani tliketici olmay1 da markalarla ihtiyaclar1 arasinda kurdugu iliskiler, ¢evresine
yonelik yaptig1 gozlemlerle 6grenir. Bu agidan bakildiginda 6grenme genel olarak,
bireyin davranislarinda degisiklik yaratan, yeni bilgi ve anlayis elde etme, bilgilerin
becerilerin kazanilma asamasi seklinde tanimlanabilir ki, bu noktada 6grenme ile ilgili

dikkat ¢eken iki 6nemli kavramdan bahsedilmektedir (Yazici, 2001:63-64):
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1. Beceri ya da isin nasil yapildig: bilgisine ulasilmas: ve bunun neticesinde bir

olay1 gergeklestirme yetenegi.

2. Isin yap1lma amacini1 belirten bilgiye ulasilmasi, yani bir tecriibe veya deneyin

sonunda olusan neticeyi anlama ve kavramlastirma yetenegi.

“QOgrenme’” den bahsedebilmek i¢in insan davranislarinda koklii bir davranis
degisikliginin gozlemlenebilmesi gerekir. Boyle bir koklii davranis degisikliginin
olugsmasinda insanlarin tiim yasamlar1 boyunca gevrelerinden kazandiklari bilgiler ve
gozlemleyerek edindikleri becerilerin beraberinde, belli insanlara ve konulara karsi
cevrenin sahip oldugu yaklasim ve degerler etkili olmaktadir. Bu tanimdan da
anlasilabilecegi gibi kisi devamli olarak ¢evresi ile bir iletisim ve etkilesim i¢indedir
cevresinden birtakim bilgiler alarak ¢evresine bu bilgileri aktarir ve bu bilgileri
inceleyip bunlara kars1 bazi zihinsel, davranigsal ve duygusal tepkiler verir. Bir bagka
bakis agisina gore ise dgrenme, ancak belli konularda g¢evre ile kurulan etkilesim
neticesinde ulasilan bilgilerden kaynaklanan davranig degisikliklerini icermez, kisiye
0 ana kadar yapmadig1 bir seyi yapabilme giiciinii ve kabiliyetini veren davranis ve
diisince degisikliklerin biitiinii olarak da ifade edilir(Elden, 2007: 120-121).

Ogrenme ile ilgili bu fikirden yola ¢ikilarak, 6grenme tiiketicilerin satin alma
asamasinda karar verirken, bir markay1 tercih edip etmeme kisminda belirleyici oldugu
neticesine varilabilmektedir. Birey onceki tecriibeleri ve sosyal ¢cevresinden internette
tiiketici forumlarinda 6grendigi bilgiler ve bununla beraber markanin reklam iletisimi
cabalar ile ilettigi mesajlardan aldiklar1 dogrultusunda bireyin satin alma kararinda
degisiklige sebep olacak 6grenmeleri gerceklestirmektedir. Bu agidan kisi tiiketmeyi
ve belli markanin tiiketicisi olmay1 6grenme asamasindan gegerek elde etmektedir. Bu

baglamda tiiketici davraniglari agisindan:

e Ogrenme, edimsel degisikliktir. Bu iyi olabilecegi gibi kétii de olabilir.

e  Ogrenme, tecriibeler sonucunda ortaya cikan degisikliktir. Kimse
dogustan 6renmis olarak dogmaz. Fakat biiyiime-olgunlasma sonucunda
olan degisiklikler 6grenmeye dahil degildir.

e  Ogrenme sonucunda olan degisikligin olabildigince son haliyle uzun

siire kalmas1 gerekmektedir.

Davraniglarda ortaya ¢ikan kokli degisim olarak tanimlanan 6grenme

asamasinin gozlemlenmesi zordur ve yalnizca 6grenmenin neticesi ya da neyin
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ogrenildigi gozlemlenebilmektedir. Ornegin; belli bir markaya kars1 sadakatle bagh
bir tliketici, birkag farkli televizyon reklamimi izledikten sonra belli bir markaya
yonelik satin alma aligkanliklarin1 degistirebilmektedir ve bu degisim siirecini
gozlemlemek zor olmakla birlikte olusan davranig degisikligi

gozlenebilmektedir(Walters ve Bergiel, 1989: 185).

Reklamlar tiliketicilerde markalarin hedefledikleri yonde belli bir davranig
degisikligi yaratmak i¢in hazirlanmaktadirlar. Bu asamada gerek tiiketicinin bilgi
diizeyinde gerekse markaya yonelik duygularinda var olan eksikliklerin rasyonel ya da
duygusal uyaricilar yoluyla tamamlanmasi ile tiiketicinin bir karar vermesi ve bunun
tatmin edici bir deneyime doniistiiriilerek davranisin stirekliliginin saglanmasi
amaclanmaktadir. Bu sebeple 6grenme kavrami pazarlamacilar ve reklamcilar
acisindan 6nem kazanmaktadir ve markalara yonelik iiriin 6zelliklerinin yani sira
marka karakterini yansitacak deneyim alanlari ile birlestirilip markaya yonelik olumlu
yaklagim degisikligi ve bu yaklasimin siirekliligi olan bir davranis yaklagimina
dontstiriilmesi hedeflenmektedir. Bu anlatilanlar dogrultusunda pazarlamacilar ve
reklamcilar agisindan 6nemle iizerinde durulan nokta, tiiketici cephesinde kavramanin
nasil gergeklestigidir. Tiiketiciler egitim ve deneyimler yoluyla kavrarlar, egitim yolu
ile 6grenme; genellikle sirketlerin yansittiklart izlenimler ve tiiketicilerin kendi
kendilerine ulastiklari bilgilerdir. Deneyim sayesinde kavrama ise; tiriinle direkt temas
kurma sayesinde bilgiye ulagsma asamasini igerir, deneyimle kavrama, bireyin bilgiye
ulagmasinin en saglam adimdir ve bu adimla kavrama neticesinde animsama ve

bilgiyle yeniden temas kurma fazla olmaktadir (Mowen, 1993: 126).

Psikolojik faktor olarak Ogrenmenin tiiketici davraniglari agisindan Onemi
diisiiniiliirse, reklamcilarin ve pazarlamacilarin birbirinden farkli 6zellikler tasiyan
hedef kitlelere yonelik olarak en dogru strateji gelistirmeleri i¢in 6grenme asamasinin
anlasilmasi gerektiginin altini ¢izmislerdir ve bu noktada 6grenmeyle ilgili ilerletilen
iki ana kuram ve bu kuramlarin altinda gelisen kuramlar reklamin kendi branslarinda
kullandig1 kuramlar haline gelmistir. Insanlar hayatlar1 boyunca cevreleri ile
etkilesimlerinin sonucu bilgi, yetenek, yaklasim ve degerler kazanmaktadirlar.
Kavramanin temelini bu tecriibeler olusturmaktadir ve bundan otiiri kavrama,
bireylerde olusan kokli farkliliklar olarak tanimlanabilmektedir. Bireyin sosyal ortam
ile etkilesimi, onun devamli olarak c¢evresiyle bir takim alis-veris iginde olmasi

demektir. Birey ¢evresinden devamli olarak kendisine ulasan verileri degerlendirerek
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bunun sonucunda diistinsel, duyussal veya davranigsal tepkide bulunmaktadir.
Bakildiginda 6grenme aktif bir asamadir ama insan, yasadigi miiddet¢e devamli bir
seyler Ogrenir, bir konuyu Ogrenen insanin artik Oncekinden daha farkli biri
olmaktadir. Bu farklilasma insanin; davranisini, tavirlarini, belki kisiligini degistiren
farklilagsmadir. Yeni 6grenmeler ile kisinin kapasitesi gelisir ve dnceden yapamadigi
bir seyi yapabilir hale gelir, daha genis anlamda bakarsak, 6grenme sonucu, birey
iginde bulundugu diinyaya yeni bir anlam yiiklemektedir ve diinyadaki konumunu
yeniden tanimlamaktadir. Genel anlamda, 6grenme, gevresi ile etkilesimi sonucu
kiside olusan diisiince, duyus ve davranis degisikligi olarak acgiklanabilmektedir.
Reklamcilarin ve pazarlamacilarin reklami, tiiketici davraniglarina ve ‘6grenme’ ye
yonelik hazirlamalar1 tiiketicinin algisini ve psikolojisini biiyilik oranda etkilemektedir.
Belli hedef kitlenin saptanmasindan sonra dogru stratejiyi olusturarak yapilan
reklamin tiiketici tizerindeki etkisi biiyliktiir. Tiiketicinin egitim ve deneyim diizeyine
bagli olarak tecriibeleri dogrultusunda ve psikolojik faktorler dogrultusunda tiiketici
ozellikleriyle yola cikildiginda markanin basarist yadsinamaz. Nitekim tecriibe
Ogretisi tiiketicinin edindigi dogrularla tercih ettigi marka olabilmek dogru stratejiyle
calisilmig oldugunu gosterir. Cogunluktaki hedef kitlenin ‘Ggrenme’ tecriibesiyle
yasadig1 kotii deneyimin sorumlusu olan bir marka diisiiniildiigiinde baz1 durumlarda

ise kotii deneyime yol acarak basarisizligi goriilmiistiir (Elden, 2013: 377-378)
2. Davranis¢i (")grenme Kuramlar ve Tiiketici Davramslar iliskisi

Davranis¢1 6grenme kuramlarina gore, kisi belli uyaranlara verdigi tepkiler veya
belli bir davranig1 yerine getirmesi sebebiyle kazandig: 6diiller ve bunlarin ne seviyede
olumlanip pekistirildigine baglh olarak 6grenmeyi gerceklestirerek, burada uyaranlara
verilen tepkiler ve bu tepkilerin pekistirilerek davranisin 6grenilmesi iizerinde
durulmaktadir. Davranig¢1 6grenme kuramlari klasik (tepkisel) kosullanma ve edimsel
kosullanma (operant sartlanma) olarak isimlendirilen iki yaklasim bulunmaktadir
(Elden, 2013:379).

3. Klasik Kosullanma Yoluyla Ogrenme

Rus bilim adami I. Pavlov tarafindan gelistirilen klasik kosullanma yoluyla
ogrenme kuramina gore; birbiri ile iligkilendirilen uyaricilar belli tepkilerin ortaya
cikmasi yoniinde tepkisel olarak kosullandirilabilmektedir. Bu kuramin temelinde belli

bir tepkinin ortaya ¢ikmasiyla dogrudan iligkili olmayan ama sdz konusu tepkiyi
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olusturacak kosullu ve kosulsuz uyaricilarin birbiri ile iligkilendirilmesi, dolayistyla
kosulsuz uyarici ile karsilasan bireyin ayni tepkiyi vermesi s6z konusudur. Pavlov'un
deneyinde oldugu gibi et ile karsilasan (kosulsuz uyarici) salya akitan (dogal tepki)
kopege daha sonra her yemek verisinden hemen dnce zil sesi iletilmis ve yemek hemen
ardindan verilmistir. Bir siire sonra zil sesiyle yani; kosullu uyariciyla ile yemek yani,
kosulsuz uyaric1 arasinda iliski kuran kopek yalnizca kosullu uyarici olan zil sesini
duydugunda bile salya akitmaya yani dogal tepki vermeye baslamistir. Tepkisel
kosullanma kurami pazarlamacilar ve reklamcilarin da ilgisini ¢eken oOgrenme
kuramlarindandir ve satin alma yeri reklam uygulamalarinda veya kitle iletisim
araglarinda yayinlanan reklamlarda {iriinler ya da markalarla iliskilendirilen c¢esitli
uyaricilarin (slogan, cingil, bir miizik parcasi, karakter vb.) sz konusu markalar1 veya
iiriin kategorilerini ¢agristirmast bu baglamda agiklanmaktadir. Klasik sartlanma,
farkli uyaranlara benzer tepkiler ile olusan 6grenmeyi beraberinde getiren uyaran-tepki
arasinda kurulan iliskinin kullanildig1 bir siiregtir. Popiiler bir miizik duymak
(kosullanmamis uyaran) birgok kiside pozitif duygulari aciga cikarir. Eger s6z konusu
miizik belli bir {iriin ya da marka ile iliskilendirilirse (kosullanmis uyaran), marka
kendine yonelik pozitif bir duygunun agiga ¢ikmasina neden olacaktir (kosullanmis
tepki) (Hawkins, 1992: 264). Reklamlarda kullanilan ¢ok 6zel bir sarki ya da o
markaya bizzat yapilmis bir reklam cingili, reklamda devamli olarak bulunan reklam
oyuncusu ya da bir sanatg1, sporcu gibi ilgi ¢eken birisi vs bu karakterlerin markaya
yiikledikleri anlamlar sebebi Klasik kosullanmayi tanimlamaktadir. S6z konusu bu
uyaricilar reklamlarin tahmin ettigi Olciide izleyici kitle tarafindan da markayla
iligkilendirilebilir ve markayla ilgili hos, olumlu duygularin ortaya ¢ikmasina sebep
olursa, reklamda klasik kosullanmadan s6z etmek miimkiin olmaktadir (Elden, 2007:
128-129). Klasik kosullanma da belli uyaranlara benzer tepkilerin verilmesi
uyaranlarin genellemesi olarak adlandirilmaktadir. Pazarlamacilar ve reklamcilar
markalari ile ilgili olumlu ¢agrisimlar1 ifade eden sloganlari, amblem - logolar1 vb.
unsurlart kullanarak kendi markalar1 altinda yer alan farkli iiriin gruplarina yonelik
biitiinlesik bir kimlik ve olumlu bir tiiketici algist olusturmaya ¢alismaktadirlar. Bunun
tersi olarak markalarin kendilerini rakiplerinden farkli sekillerde konumlandirmak ve
tiikketicilerin kafasinda bir marka bilinirligi olusturmak i¢in kendilerine 6zel, farkl
uyaranlar yaratmalar gerekmektedir. Benzer alanlar arasinda farklilik yaratarak
O0grenme ise, ayrimlastirma olarak tanimlanmaktadir. Uyaranlarin genellenmesi ve

ayrimlastirma reklamcilar agisindan olumlu ya da olumsuz anlamlara sahip olabilir.
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Reklamer {irliniinii rakiplerinden ayirmak i¢in miimkiin oldugu kadar genellemeyi
azaltmak isteyecektir; fakat bunu gerceklestirirse, bu durumda da kendi {irlinliniin
benzer diger iirlinleri reklamlarindan yarar saglayamama durumu ortaya gikacaktir.
Eger reklamci reklam yoluyla {riin kategorisine talep yaratmakla ilgileniyorsa,
uyaranlarin  genellemesi etkisinden yararlanmak isteyecektir ve iriiniinii
kategorisindeki diger iirlinleri benzer hale getirecektir. Bunun yan sira eger reklamci
daha ¢ok kendi markasi igin bir talep olusturmayla ilgileniyorsa, bu durumda
ayrimlastirma stratejisi oldukca yardimei olacaktir. Reklamcilar agisindan genelleme
stratejisinin etkili reklamlar olusturulmasiyla bir diger onemi, tiiketicinin iriinle
karsilagtig1r durumlarda miimkiin oldugu kadar benzer ve markay1 hatirlatici olmasidir
(Runyon ve Steward, 1987: 312). Klasik kosullanma yoluyla 6grenmenin
gerceklestirilmesinde bireyin uyaranla ne kadar siklikla iliski kurdugu ve uyarinin
bireyi harekete gecirecek bir durum veya olayla iliskilendirilmesi de etkili olmaktadir.
Reklamlarin yaymlanma sikliklari, hedef kitlenin ne kadar farkli ortamda reklama
maruz kaldigi, tiiketicinin 6zendigi bir yasam bicimi, bir kisinin Sahip olmak istedigi
bir kimlikle markanin iligkilendirilmesi ya da iriiniin hedef kitleye begendigi bir
ortamda sunumu, markanin animsanmasi ve istenilen davranisin tiiketici tarafindan
Ogrenilmesinin saglanmasi 6grenme agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir.
Davranig¢1 kuramina gore 6grenme, uyaran-tepki iliskisinin olusturulmasi ve bu
iliskinin pekistiregler ile saglamlastirilmasi asamasi olarak incelenmektedir. Bu
kuramin en miithim eksigi sadece 6grencinin davranisi lizerinde durmasi, davranisin
sebepleri, uyaran-tepki iliskisi olusurken gerceklesenler {izerinde durulmamasidir.
Davranig¢ilar 6grenmenin incelenemeyen kismiyla ilgilenmemekle beraber, bireyin
kavramas1 dikkate alinmamaktadir. Bu baglamda, ogreticiler bireyin nasil
Ogrenecegini diistinlip bulduktan sonra ¢ogunlukla onlarin sessiz, pasif durduklar1 bir
sliregte onlara bildiklerini aktarmaktadirlar. Sonrasinda yapilan sinavlarda bireyin
kendisine aktarilanlar1 tekrarlamasi istenmektedir. Bu sebepten davraniscilik akima,
yiizyilin bagindan beri etken 6grenme diigiincesinin yayilmasindaki gecikme sebeptir.
Davranis¢1 yaklasima gore, bir hayvanin 6grenmesiyle bir insanin 6grenmesi aynidir.
Bu sebepten davranisgilar Ogrenen bireyi organizma olarak nitelendirerek,
O0grenmelerini cevresel uyaricilar tarafindan sartlanmalar1 olarak
degerlendirmektedirler. Ogrenmenin, organizmanin kontrolii disinda gergeklestigini
savunmaktadirlar. Yalnizca organizmanin gozlemlenen davranislarinda bir degisiklik

ortaya ¢iktiginda, 6grenmenin gerceklestigi soylenebilmektedir. S6z konusu klasik
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sartlanmada hayvan ve insan psikolojisinin benzerlik gostermesiyle yola ¢ikildiginda,
Ornegin; planlanan bir reklam stratejisinde, hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek bir
miizik, reklam cingili vs. bireyin devamli olarak buna maruz kalmasi ve zihninde bunu
o markanin iriiniiyle veya hizmetiyle eslestirmesi dogrultusunda, bireyin duydugu
reklam cingilinin uyarlandigi sarkinin orijinalini duydugu zaman o marka ve iiriin veya

hizmetin animsanmasi klasik sartlanma stratejisine bir 6rnek ve yontemdir.

4. Edimsel Kosullanma (Operant Sartlanma)

Kurami ortaya koyan Skinner'e gore insan davraniglarinin ¢ogunlugu edimsel
kosullanmadir. Bununla yani sira davraniglarin, hareketlerin 6nceki vakalardan ¢ok,
hareketlerin neticeleri dogrultusunda kontroliiniin saglandigini iddia etmektedir.
Skinner birgok davranisin neticelerine bakilarak agiklanabilecegini savunmaktadir. Bu
baglamda, eger neticeler iyi incelenirse bireylerde istenilen davranislar ortaya
cikacaktir. Boylece operant sartlanma kavrami tanimlanmistir. Operant sartlanma
(edimsel kosullanma); 6diile gotiiren veya cezadan kurtaran bir tepkinin 6grenilmesi
veya bir davranisin pekistirecle kuvvetlendirilmesidir (Selguk, 2001: 137). Edimsel
kosullanmada bir davranigin 6grenilmesinin neticesine bagli oldugu, bir 6diil veya
davranisin yapilmamasi halinde bir cezayla karsilasilacagi bilinirse 6grenmenin
gerceklestirilecegi  lizerinde durulmaktadir. Bu baglamda bireyi davranisa
yonlendirecek motive edici olarak da nitelendirilebilecek olumlu ya da olumsuz
pekistirecler de kuram dogrultusunda ele alinan kavramlar arasinda yer almaktadir.
Burada bahsedilen olumlu pekistireg; bireyi belli bir davranisi yapmay1 6zendiren bir
uyaran iken, olumsuz pekistireg ise, bireyin karsilasmak istemedigi bir durumu ortadan
kaldiracak davranisa yonlendiren bir uyarandir. Tiiketici davranislar1 acisindan
edimsel kosullanma ile ilgili kavramlara bakacak olursak; indirimler, araba
galerilerinin araba satiginda alicilara bedava test sliriis olanagi vermesi, ¢ekilisler,
yarismalar birer olumlu pekistirectir. Tersi olarak tiiketicinin davranisinin istek
uyandiran olumlu pekistire¢ disinda yonlendirilmesi olarak da ifade edilen olumsuz
pekistirecek 6rnek bulmak ise, etik problemler icermesi nedeniyle zor olabilmektedir.
Olumsuz pekistirice 6rnek olarak, takim elbise giyme zorunlulugu olan bir restoranda
yemege katilmak zorunda olan bir kisinin, takim elbise giymedigin de restorana
alinmamasi durumunda diisecegi toplumsal baskidan ve sikintidan kurtulmak igin, bu
restorana giderken kurallara uygun olarak giyinmesi verilebilir. Bu sekilde kisi de

kendisi i¢in baski ve rahatsizlik yaratan takim elbise sartt olumsuz pekistire¢ olarak
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degerlendirilebilir. Edimsel kosullanmada 6grenmeyi etkileyen bir kavram olarak ceza
ise, Ozellikle iirlin veya hizmetlerin tiiketicilerinin kars1 karsiya kalmak istemedikleri
bir durumdur. Uriin veya hizmetin satin alinmas1 konusunda tiiketicilerin cesaretini
kiran cezalar en ¢ok goze batan 6geler olarak dikkat ¢eker. Yetersiz iiriin performansi
ve tiiketici beklentileri dogrultusunda tatmin etmeyen tiriin ya da hizmetler, tiiketicinin
kullandig: iirtin veya markayla ilgili yakin gevresinin alayci tavirlari v sozleri, sinir
bozucu ya da rahatsiz edici tavirlariyla tiiketiciyi kotii etkileyen satis personeli, tiriiniin
stoklarda olmamasi gibi durumlar edimsel kosullanmada dile getirilen ceza kavramina
ornektir(Elden, 2007). Bireyin giinlik hayatinda sergiledigi davraniglart timiiyle
tecriibe ederek yasamini sirdiirdiigi gercegi insan psikolojisinde ‘‘davranigsal
sartlanma’’ olarak yerini almistir. Bu davranigsal sartlanma ‘‘ceza’ ve ‘‘6diil’’
kavramlariyla harekete gecen psikolojik bir yonlendirmedir. Bazi1 reklamlarin
duygusal temalarinda; ‘‘ceza’ kavrami hedef kitleye duyumsatilarak i¢giidiisel bir
sekilde etkilemektedir. Reklamda uygulanan strateji bu sayede markaya basarili bir

geri doniis saglamaktadir.

““Tiiketicinin yaptig1 6nceki alimlardan beklentilerinin altinda bir tatmin elde
etmesi, marka ya da tirtinle ilgili reklam igerikli ¢alismalarin azalmasi, iirtinle ilgili
ortaya ¢ikan olumsuz durumlarin yarattigi olumsuz imajin markaya yonelik olumlu
yonelimleri diisiirmesi gibi faktorler ise, markaya yonelik gelisen davranigta olumsuz
yonde bir degisimin olusmasina sebep olmaktadir. Uriin bir siiredir kullanilmadig: ya
da reklami yapilmadigi durumda ise, zihinde o marka {irline yonelik bilginin
kaybedilmesi durumuna unutma denir. Ama bu durumda bilginin tamamen yok olmasi
s0z konusu degildir. Yapilacak bir reklamla ve markaya yonelik verilecek ipuglariyla
bilginin tekrar zihinde canlandirilmasi s6z konusu olacaktir. Pazarlamada,
davranislarin bicimlendirilmesi, lirliniin denenmesine saglanmasi, ihtiyaclarin tatmin
edilip tiiketicinin yeniden yoneltilmesi i¢in, numune dagitimi, kampanyalar ve
indirimler, yarismalar gibi ¢ok yonlii uygulamalar gergeklestirilmektedir. Davranigsal
kosullanma, reklam ve pazarlama planmalamalarinda tiirli bigimlerde kullanilir
(Odabas1 ve Baris, 2006: 84-85):

Devamli nitelik belirlenmesi yoluyla {irtinlerin kullanilip tiiketiciyi bu dogrultuda

tatmin etmek, pekistire¢ gorevini gergeklestirmektedir.
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Satisin ardindan miisteriyle irtibatin ilerletilmesi, anket yaparak tatmin diizeyinin

arastirilmaya ¢alisilmasi kapsamli uygulamalardandir.

Hediyeler, indirim kodlar1 vererek alis-verise tesvik edilmesi, magazanin

diizenlenmesi pekistire¢ gorevlerini yerine getirir.

Uriiniin denenmesine olanak saglamak en &nemli asamalardan oldugu igin, numune

dagitimi edimsel kosullanma 6rnek olarak gdsterilebilir.

Pazarlamacilar ve reklamcilar edimsel kosullanmay1 kullanarak tliketicilerin
olumlu yonde gelistirdikleri markalar tarafindan istenilen davranislarin pekistirilmesi,
istenmeyen davranislarin  ise olumlu-olumsuz pekistiregler veya cezayla
desteklenmeden sondiiriilmesi yoluyla 6grenme siirecini gergeklestirmektedirler.
Bununla beraber markanin hedef kitlesiyle beklenen diizeyde bulusamadigi ve
unutmanin ortaya ¢iktigi durumlarda ise, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
planlanmasi ve yeterli diizeyde tekrarlarin olusturulmasi ile yeniden markaya yonelik

olumlu davraniglarin kazandirilmasina ¢alisilmaktadir.”’

Tiiketicilerin tiiketim asamalarinda iki farkli davranis bi¢imi vardir. Bunlar
ogrenilmis ve 6grenilmemis davranislardir. Genel manada, gézlem ve deneyimlerimiz
neticesinde davranislarimizdaki degisiklige 6grenme denmektedir. Pazarlama bakis
acisinda ise bu degisiklik gelecekteki tiiketim kararlarrmizi etkilemektedir. Ogrenme
bilingli ya da bilingsiz bir sekilde olusabilir ve bu asamada degisen davranislar kalici
olmaktadir. Bilingli 6grenme, bir ihtiyag hakkinda bilgi edinilmesi neticesinde
olusurken bilingsiz 6grenme gayret sarf etmeden olusmaktadir. Ogrenme kuramlari
davranisei (¢agrisimer/kosullu) 6grenme ve bilissel (zihinsel) 6grenme olarak iki gruba
ayrilmaktadir be davranis¢1 6grenme uyarici-tepki yoluyla olusmaktadir. Davranisci
ogrenmenin Ui¢ farkli yolu vardir ve bunlar tepkisel (klasik) kosullanma, edimsel
kosullanma ve model alma (gbzlem) yollar1 olarak bilinir. Tepkisel kosullanma bireyin
bagimli bir uyariciya verdigi tepkiyi bagimsiz bir uyariciya da gostermeyi
ogrenmesidir. Pazarlama baglaminda tepkisel kosullanmanin yineleme, uyaranin
genellemesi ve uyaranin ayirt edilmesi 6zellikleri bulunmaktadir. Tekrarlama
yapilarak tiikketicin unutma siirecinin yavaslatilmasi amaglanir ¢linkii 6grenme tek
seferde gerceklesmemektedir. Uyaranin genellemesi ise {iriin ¢esidinin, hattinin ve
kategorisinin biiyiitiilmesi seklinde uygulanmaktadir. Uyaranin ayirt edilmesi de

uyaricinin bir iiriinii konumlandirmasi seklinde tanimlanabilmektedir. Sonug¢ olarak
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tepkisel kosullanmada belirli uyaricilar sonucu iirline veya markaya karsi hos
duygularin c¢agrisim yaptirmast ve 6grenilen davraniglarin devamli hale gelmesi
amaglanmaktadir. Edimsel kosullanmada uyarici-tepki iliskisi neticesi doyuma
ulasiliyorsa davranig Ogrenilmis olmaktadir. Edimsel 6grenme sonuca dayali bir
asamadir. Pazarlama boyutunda yeni bir iiriin i¢in Ornek irlinlerin dagitimi, fiyat
indirimlerinin  yapilmas1 ve hediyeler verilmesi yoluyla satis tutundurmasi
hedeflenmektedir. Model almada gozlem neticesi ayni durumda ayni davranigin
Ogrenilmesi s6z konusu olmaktadir. Model alma yolunda 6rnek alinan kisinin dikkat
¢ekici ve giivenilir olmasi, 6rnek alinan kisinin tiiketiciye hatirlatilmasi, bilginin
eyleme doniistiiriilmesi ve bu eylemlerin giidiilendirilmesi gerekmektedir. Pazarlama
baglaminda model alma 6grenimi reklam yoluyla iiriintin olumlu sonuglar1 gosterilerek

uygulanmaktadir(Elden, 2007).

5. Biligsel Ogrenme Kurami ve Tiiketici Davramslar iliskisi

Biligsel 6grenme kuraminda; davranisgr 6grenmeden ayri bir sekilde kisinin
deneyimlemeden ve bir uyariciya dogrudan maruz kalmadan da ¢evresini inceleyerek
kosullanmaya gerek duyulmadan diisiinme, analiz ve sentez yeteneklerini kullanarak
sonuca ulasabilecegi, davraniglarin1 yonlendirebilecegi tizerinde durulur. Bu nedenle
pazarlama iletisimi faaliyetlerinde ve oOzellikle reklam ¢alismalarinda tiiketicinin
analiz edebilecegi lirlin veya hizmetle ilgili bilgilerin aktarilmasi, markanin olumlu
yonlerinin vurgulanmasi ve tiiketicinin 6rnek alabilecegi onu ikna edecek bir modelin
kullanilmasi etkili olmaktadir. S6z konusu model tiiketici ile benzer 6zellikler igeren,
onunla ayni problemleri yasayan ve problemini iiriinle ¢6zen bir kisi olabilecegi gibi

hedef Kitlenin 6zdeslestigi, sevdigi bir tinlii de olabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma karar asamasini harekete geciren unsurlarin neler oldugu
belirlendikten sonra, bunlart markanin nasil sagladigi reklamlarda hedef Kitleye
aktarilir. Bununla beraber hedef Kitlelerin neden belli iriinleri veya hizmetleri
tiikettikleri saptanir ve bu 6zelliklerin reklamlarda vurgulanmasi yoluyla iirliniin satin
alinmasi yoniinde hedef kitlenin harekete ge¢mesi saglanir. Ornegin; diyet iiriinler,
saglikli beslenme, bitkisel tirlinler gibi konularin insanlar tarafindan dikkate alinan ve
bir tlir hayat tarzi haline geldigi giiniimiizde bu alana yonelik iiriin {ireten bir marka
icin reklamlarinda bu hayat tarzini yansitan karakterleri kullanmak, {irliniin saglikli

yasamla ilgili kararlari1 uygulamak hedef kitleyi triinii satin alma yoniinde ikna
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olmasimi saglayacak bir senteze varmasi i¢in yardimci olacaktir. Biligsel 0grenme
siirecinde bireyin ¢evreden elde ettigi bilgiler, deneyimleri ve doyumlari
dogrultusunda edindigi bilgi ve algilar1 bir araya getirip birbirleri ile iliskilendirerek

belli bir konu ile ilgili 6grenmesini tamamlamaktadir.

Tiiketici davranislart agisindan konuya bakildiginda ise, tiiketici olarak bireye
reklamlardan ve c¢evresinden edindigi markaya yonelik bilgiler ve varsa kendi
deneyimlerini birbirleri ile iliskilendirerek marka ile ilgili bir neticeye ulasmaktadir.
Bu baglamda reklamlarda markaya yonelik kullanilan ve markay: tanimlayan c¢esitli
sembollerin hedef kitle tarafindan iligkilendirilerek anlamlandirilmasi bilissel 6grenme

siirecini agiklamaktadir.

Biligsel 6grenme kuraminin kullanildig1 reklam mesajlarinda 6zellikle iizerinde
durulan nokta, iirliniin kendinden ¢ok {iriiniin sahip oldugu belli 6zellik veya degerlerin
tilkketicinin belli ihtiya¢ veya isteklerini nasil karsiladigi, sorunlara nasil ¢6ziim onerisi
getirdigidir. Tiiketicinin tiriin ya da hizmetten elde ettigi yarar oncelikle vurgulanan
ana mesajdir. Uriiniin edindigi fayday1, gecmis deneyimlerini ve daha da énemli ve
oncelikli olarak kendi icsel algilama ve diislincelerini bir sentezden gegiren tiiketici

tiriinii tiiketmeyi veya tiikketmemeyi tercih edecektir.

“’Biligsel 6grenme kuraminin en bilinen yaklasimlarindan biri model alip
ogrenme (sosyal 6grenme/ gézlemleyerek 6grenme) kuramidir. Model alip 6grenme,
digerlerini izleyip, gézleyip davranis gelistirmektir. Sosyal ogrenme ve gézlemleyerek
ogrenme olarak da adlandirilan model alip 6grenme yaklagiminda, genellikle insanlar,
olumlu sonuglar alinabilecegini gézlemlediklerinde, diger insanlarin yaptiklarini taklit
etme egilimindedirler. Bu baglamda birey, eger sonuglarin olumsuz olacagini
gozlemlemisse, digerlerinin yaptiklarini tekrarlamama egiliminde olur. Taklit yoluyla
O0grenme, deneme-yanilma yoluyla 6grenmeden ¢ok daha hizli olusur ve bu tiir
ogrenmede Ilke; bireyin kendini gekici, cazip bir model ile 6zdeslestirmesidir(Odabas1
ve Baris, 2006: 91). Model alip 6grenme kuraminda dile getirilen ve davranisin
ogrenilmesinde etkili olan modelin karakteristik 6zellikleri gézlemleyenin 6zellikleri
ve gozlemlenen durumun sonucu, sosyal 6grenmenin etkililigi iizerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Oyle ki, modelin dzellikleri, 6grenme iizerinde 6nemli bir belirleyici

olan bilginin kaynaginin etkinligini arttiran unsurlara olduk¢a benzerdir. Modelin
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etkililigi, asagida dile getirilen durumlarin artirilmasi ile saglanabilir(Mowen, 1993:

165):

« Model, fiziksel olarak etkileyici, ¢arpicidir.

« Model, giivenilirdir.

« Model, basarilidir.

« Model, gbozlemleyene benzerdir.

o Model, zorluklarin iistesinden gelen ve basarilt bir kisi olarak goriiliir.

Tiiketicinin, reklamda yer alan sevdigi, begendigi bir {inlii kisi ya da tiiketici ile
benzer 6zellikler tasiyan siradan bir kiginin davranislarini gézlemleyerek 6grenmesi,

bu karakterle 6zdeslesmesini temel alan model alip 6grenme kuramuiyla;

« Yeni piyasaya ¢ikmis bir iirlinlin hedef kitlelere tanitilmasi ve benimsetilmesinde

oldugu gibi yeni davranislar olusturmak,

o Sosyal icerikli reklam kampanyalarinda hedeflendigi gibi hos olmayan istenmeyen

bir davranisi ortadan kaldirmak,

« Daha oOnce 0grenilmis, alisilmis bir davranigin tekrarlanmasini tesvik etmek gibi

lic tiir davranig ortaya ¢ikarilabilir.

Model alip 6grenme kuraminin reklamlarda kullanilmasi durumunda géz 6niine
alinmas1 gereken esas nokta; tiiketicinin sevdigi, cazip, ¢ekici ve 6zdeslesmek istedigi

bir model belirleyebilmektir.”

Bireyler hayatlar1 siiresince siirekli olarak diisiiniip ve problem ¢6zmeye
caligirlar. Haliyle bazi durumlarda eski tecriibeleri olmadan da problemleri kavrayip
¢ozlim yollar1 bulabilmektedirler. Kisi bir sekilde edindigi bilgilerle edindigi fikri eski
tecriibeleri ile de birlestirerek kavramayi gergeklestirecek ve problemlerine ¢oziim
bulup bir neticeye varacaktir. Bu kuramda tiiketicinin analiz ve sentez yetenekleri
kullanilarak bir strateji olusturulabileceginden s6z edilmektedir. Genellikle toplumun
giivenebilecegi taninir insanlari reklam ve iriin tanitimlarinda kullanarak hedef
kitlenin ikna olmasi saglanmaktadir. Bireyin ikna olma kisminda karar verirken
unsurlarin stratejik olarak planlanmasindan sonra hedef kitlenin kendiliginden analiz

etmesi i¢in markanin bu hizmeti nasil sagladig1 hedef kitleye sunulur. Hedef kitle ikna
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asamasinda gordiigii reklami yaptigr gozlemlerle, dogrusu olarak diistiniir(Elden,

2007).

6. Ogrenme ile iliskili Bir Kavram Olarak Bellek

Ogrenme kavramindan bahsedebilmek icin davramislarda koklii degisikliklerin
meydana gelmesinin gerekliliginden daha once bahsedilmisti. S6z konusu koklii
degisikliklerin olusmasi icginse bireyin ¢evresinden edindigi gozlemleri, cesitli
uyaricilara kosulsuz olusturdugu tepkileri ya da pekistirilen davraniglarini olumlu ya
da olumsuz sebeplerini uzun siireli bellegini atmas1 ve gerekli buldugu durumlarda bu
bilgileri uzun siireli belleginden geri c¢agirarak davraniglarinin olugmasi igin
kullanilmas1 gerekmektedir. Iste bu durumda tekrarlanan davranislar dgrenme
asamasinin olustugunu gostermektedir. Reklamcilarin en 6nemli amaglarindan biri,
markalarini hedef kitlelerinin uzun siireli belleginde konumlandirmaktir. Uzun siireli
bellekte yer eden marka bilgisi reklamlarda kullanilan marka ile 6zdeslesmis sloganlar,
cingillar, gercek ya da animasyon karakterler, kurumsal renkler ve marka isimleri ile
uyarilarak hedef kitle tarafindan geri cagirilmaktadir. Hedef kitle bu yolla marka
bilinirligine sahip olmakta ve belli bir markaya yonelik satin alimlarin1 devamli hale

getirmektedir.

Temelde ii¢ tiir bellekten bahsetmek miimkiindiir. Bu bellek tiirleri kisaca

asagidaki gibi 6zetlenebilir( Odabasi ve Baris, 2006: 98-99):

e Duyumsal hafiza: Duyularla elde edilen cevresel girdilerin depolanmasina
olanak saglanir. Bu depolanma kisa siirelidir ve birkag saniye siirer, kapasitesi
yiiksektir, gerekli dikkat verilmediginde bilgiler kisa siirede unutulur, ancak
gerekli dikkat verildiginde ise, alman girdi analiz edilip kisa siireli bellege
gonderilir; bilgilerin baslangi¢ analizleri genellikle fiziksel 6zelliklerini duyu
organlariin algilanmasi ile yapilir. Reklamcilar ve pazarlamacilar acisindan kisa
siireli bellege ulasabilmek i¢in ortaya koyduklari bilgilerin duyumsal bellege
yerlesmesi Onemlidir.

e Kisa Siireli hafiza: Bilgiyi kisa bir siire toplar ve hafiza kapasitesi sinirlidir,
dikkatin dagilmasi bilginin kaybolmasina sebep olur ve kaybolan bilginin tekrar
hatirlanmasz ihtimali yoktur. Kisa siireli bellegin ortalama yedi birimle ifade edilen

bir kapasitesi vardir ve telefon numaralarinin yedi sayidan olusmasi bu durumla
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iligkilidir. Cevresel uyaricilar kisa siireli bellege belli kodlarla ulasir ve sesle ilgili
kodlar ve gorsel kodlar bu kodlar iginde en g¢ok bahsi gecenlerdir.

e Uzun siireli hafiza: Bilgilerin uzun siire toplandig1 hafizadir ve biiyiik ¢ogunlugu
olsa da bilgilerin birgogu yillarca bu bellekte kalir; bilgiler siirekli yer degistirir,
eski bilgiler toplanir, yeni edinilen bilgilerle yeni degisimler yapilarak hafizasi
yiiksek olan uzun siireli bellek ve deneyimler, degerler ve inanglar bu bellekte

saklanir.

Hafiza destekleyiciler bellegi gelistirmek igin sistemli yontemlerdir. Bu
stratejilerin temel kullanimlari, yeni bilgiyi hatirlamasi kolay sekilde 6grenmek
icin kodlama ve tekrar etme olarak bulunmaktadir. Arastirmalar 6grenilen
bilgilerin ¢ok tekrar edilseler bile unutulabilecegini gdstermektedir. Bu yiizden
bilgilerin daha kolay hatirlanabilmesi i¢in ilk yapilacak sey kodlama olmalidir.
Kodlama, bilginin bellege yerlestirilmesi siireci, orgilitleme ise, bilginin baska

bilgiler islenerek anlamli duruma getirilmesi siireci olarak diisiiniilebilir.

7. Motivasyon (Giidiileme)

“’Literatiirde bir¢ok tanimi1 bulunan isteklendirme genel tabiriyle, nesneyi belli
bir duruma iletme dogrultusunda davramisa yonlendiren itici giic olarak
tanimlanmaktadir (Budak, 2005: 514).””

Tiiketici davranislar1 agisindan konuya bakilacak olursa, psikolojik bir varlik
olarak her biri birbirinden farkli karakter 6zellikleri gosteren bireyleri isteklendiren
eden ve belli bir hareket dogrultusunda harekete gegmelerine sebep olan giidiiler
birbirinden farklidir. Bu baglamda tiim reklam iletisimi mesajlarinin diizenlenmesinde
kismen homojen bir yapi olusturan farkli pazar boliimlerine uygun ve bu pazar
bolimlerindeki bireyleri harekete gecirecegi disiiniilen motivleri belirleyerek kreatif
mesaj igeriklerinin bu sekilde olusturulmasi en dogru yontem olacaktir. Bir tiiketicinin
belli bir yonde harekete gecirilmesinin saglanmasi i¢in ilk sart, bir seye ihtiyac
duyulmasi ve bireyin bu talebi karsilamak igin istekli olarak uygulamaya baslamasidir.
Dolayisiyla tiiketicinin belli bir yonde isteklendirilmesi siirecinde, mevcut bir ihtiyacin
ortaya cikardigi tedirginligin giderilmesi i¢in kisinin uygulamaya ge¢mesi ve bu
davranigin markalar adina satin alma davranis1 dogrultusunda olugmasinin saglanmasi

amaglanmaktadir.
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Tiiketicilerin bilinen planli bir pazarlama, eleme dogrultusunda isteklendirilmesi
ise, motive edilen bireyin her sekilde satin alma islemini yapmasi elzem degildir. Bu
durumda, tiiketicinin isteklendirilmesi neticesinde ti¢ farkli hal meydana gelebilir; bu
durumlardan birincisinde birey, isteklendirme giidiisiine tepki vermeyebilir digerinde,
isteklendirme refleks gosterirken; sonuncuda birey, isteklendirme giidiisii igin
Ogrenilmis tepkiler verebilir (Walters ve Bergiel, 1989: 82). Motivasyona tepki
vermeme durumu, ortaya ¢ikan ihtiyacin ¢ok giiclii bir i¢ huzursuzluk yaratmadigi,
harekete gegmenin bireyi ikna etmedigi, ihtiyac1 gidermek i¢in harekete ge¢cmenin
bireye zor geldigi, bazi risklerin alinmasmin sart oldugu durumlarda ortaya
cikmaktadir. Bunun yani sira belli durumlara karsi bireyin otomatik olarak gelistirdigi
tepkiler olan refleksler bir siire sonra motivasyon refleks bir tepki verilmesine de
doniisebilmektedir. Yine otomatik satin alimlarda iirlinii bir kere satin alip memnun
kalan bir tiiketici tekrar o lriine ihtiyaci oldugunda aligveris merkezinde iiriiniin
oldugu rafa higbir sekilde diisiinmeden gidiyor ve iiriinii bir refleks tepki seklinde satin
aliyorsa bu motivasyona refleks tepkidir. Bireyin hayati siiresince birgok sey kavradigi
gibi tiiketici olmay1 ve haliyle ihtiyaglarin ¢ikmasi ile beliren motivasyon 6gelerine
verecegi tepkileri 0grenmektedir. Dolayisiyla bu durum da motivasyona yonelik
Ogrenilmis tepkileri icermektedir.

Bireylerin davraniglarini yoneten motivlerin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
faktorlerin neler oldugu ve bu baglamda motivasyon olugmast ile ilgili farkli
yaklasimlar so6z konusudur. Giidii incelemeleri bireylerde meydana gelen olumsuz
konularin en basinda yok edilmesi ic¢in yapilir ve iki yontem kullanilir. Niteleyici
yontem tiiketicilerle kisisel goriisme teknigidir, projektif yontemde daha giivenilir

metotlar kullanilmaktadir.

a. Maslow' un ihtiyaclar hiyerarsisi ve tiiketici davramslar iliskisi

Mesto 1940'h yillarda gelistirdigi Itiyaglar Hiyerarsisi Kuraminda, insanlarin
giderme gayret i¢cinde bulunduklari bir dizi ihtiyaglarinin s6z konusu oldugundan s6z
eder ve bu gereksinimler yasamak i¢in en 6nemli ihtiyaglar ile baslar hiyerarsik olarak
bes asamada devam eder. Maslow, bu 6nemli ve hayati ihtiya¢larin git gide daha ¢ok
ve daha iyi giderilmesinden sonra insanlarin gézlerini yeni ufuklara ¢evireceklerini, o
asamada da oteki bireyler iliskilerindeki rolleri ve toplumdaki statiileri ile ilgili
gereksinimlerle ilgileneceklerini diistiniir. Yaklasimin ortaya koydugu temel goriise

gore, birey oOteki kisilerle iligkisinde istedigi imaji oturttugunda, daha ileri boyutta
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kaygilara yonelecektir ve bundan 6tiirii ait oldugu toplumda statii kazanma, daha da
manevi anlamda kendini gerceklestirme isteginin kademesine bagli endiseler one
cikacaktir (Pringle ve Thompson, 2000: 26).

Bu kuramda, insanlarin hiyerarsik bir siralama gosteren ihtiyaglara sahip
olduklart ve s6z konusu bu ihtiyaglar arasinda kesin ¢izgilerle ayrilmig bir ihtiyag
giderilmeden diger ihtiyacin birey acisindan Onemi kazanamayacagi bir yapinin
bulundugu yaklasimdan sdz edilmektedir. Ihtiyaglarin bu denli hiyerarsik bir
diizlemde sekillenmesi durumu kurumun elestirilen ve gergek hayatta ¢cogu kez soz
konusu olmayan bir duruma ortaya koymaktadir. Ornegin; bireyler temel fiziksel
ihtiyaclarindan biri olan yeme-igme ihtiyacin1 tam olarak gidermemis olsalar bile
hiyerarsik basamaklarda daha iist seviyelerde yer alan belli bir gruba ait olma ve

sevilme sayilma ihtiyacinin giderilmesi ¢abasi i¢cinde olabilmektedirler.

Kendini
Gergeklestirme

Deger inhtiyaci
Prestij, Bagsarma Duygusu

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaci
iliski Kurmak, Arkadaslik
Giivenlik ihtiyaci
Korunma, Giivenlik
Fiziksel ihtiyaglar
Yiyecek, Su, Barinma, Dinlenme

Sekil 3 Maslow'un Thtiyaglar Hiyerarsisi (medium.com).

Reklamcilar Maslow'un 0©ne siirdiigii ve kisilerin baslica davranislarim
sekillenmesi bakimindan gecerli olan ihtiya¢c piramidini, tiiketici hareketlerini
degerlendirmek i¢in ele alirlar. Kozmetik {irin reklamlar1 bireyin hos gériinme, kabul
gorme, ilgi uyandirma ihtiyag¢larinin karsilanmasi lizerine kurgulanmaktadir.

Buna benzer olarak 6zellikli mallar kategorisinde yer alan markali ve yiiksek
fiyathh {riin gruplarmin (otomobil, moda, miicevher, liikks konut pazar1 vb.)
reklamlarinda bireyin i¢inde bulundugu ya da bulunmak istedigi toplumsal sinifa

kabulii, aidiyeti ihtiyacinin giderilmesi, ¢evresinde saygi duyulacak, begenilecek bir
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kimlikle kendini 6zdeslestirmesi gibi ihtiyaglarin s6z konusu marka ile giderildigini
belirtilerek bireyin tiikketim davranislarina dogru motive edilmesi amaglanmaktadir.

Tiiketici davranislar1 acgisindan Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinin tekrar
incelendigi ve degiskenlerin (ihtiyaglarin) siralamasinin giiniimiizdeki durumu, iddiali
tiiketimin tesiriyle modernite sonrasi post-modern olarak adlandirilan bireylerin alis-
veris yaparken pahali iirlinleri almayn tercih ettiklerini, eger liiks {irlinleri satin almaya
ekonomik gii¢leri yeterli gelmiyorsa sonradan elbet satin alacaklarinin hayal ettikleri
ve bu dogrultuda gaba harcadiklar1 soylenmektedir. Maslow’un savina gore bireyin en
onemli ihtiyaglarindan olan “’yeme, ig¢me, wuyku, hava’ gibi ihtiyaglarini
karsilamadan piramidin bir iist kademesine ulasamamasi, giiniimiiz tiiketme algisiyla
kiyaslanmis olarak meydana gelen neticeler dogrultusunda yenilenmis bir ihtiyag
piramidi sunulabilmektedir.
b. McClelland'in motivasyon teorisi (etkilesim teorisi) ve tiiketici davramislar:
iliskisi

McClelland eylemin bas etkeni olarak motivleri tasarladigi i¢in davranisin

analiz edilmesinde motivler merkez durumdadir. McClelland'in sisteminde duygular
motiv degildirler fakat; bizim harekete ge¢cmemize neden olan giice saglayarak
motivleri tetiklerler, onlara enerji verirler. Basar1 ihtiyaci, stiinliigin bazi
standartlarina kars1 rekabette basari ile ilgilidir. Birlikte olma ihtiyaci, digerleri ile
dostca ve arkadasca iligkileri tanimlarken, gii¢ ihtiyaci ise, etkileme ve kontrol ile
ilgilidir. Gii¢ ihtiyaci, bir kisinin digerlerini kontrol etme, onlara 6giit verme ya da
etkilemeye ilgi gosterdiginde ortaya ¢ikmaktadir ( Runyon ve Stewart, 1987; 288).
McClelland'in ihtiyag tiirleri bireyin yasadigi toplumdaki sosyal iliskileri ile alakali
olup, kisinin davranislarinin yoneltilmesinde rol oynayan kavramlardir. Sosyal vasifli
olan bu gereksinimlerin kisinin yasam alaninda 6tekiler tarafindan kabul edilmeyen da
digerleri karsisinda kendini kanitlayarak bir imtiyaz taninmasi, yiiceltilmesi ile alakali

oldugu goriilmektedir.

¢. McGuire'in psikolojik motivasyonlari ve tiiketici davramislarina etkisi

McGuire, Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinde daha spesifik olan bir ihtiyag
simiflandirma sistemi gelistirmistir. Bu sistem dahilinde ki ihtiyaglar ya da bireyi
harekete geciren giidiiler, iki kategoriye bdliiniir; i¢sel ve sosyal olmayan motifler,
digsal ve sosyal motivler. Igsel sosyal olmayan motifler, bireylerin digerlerinden ayri

olarak kendilerine duyduklari saygi ile ilgili ihtiyag¢lar1 yansitir. Digsal sosyal motifler
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ise, digerleri ile kurulan iliskiler de direkt olarak ilgili insan ihtiyaglarim1 kapsar.
Reklamlarda bir markanin bir sosyal smifla iliskilendirilmesi veya toplumun geneli
tarafindan kabul goren bir marka olarak gosterilmesi tiiketicinin o markayr satin
aldiginda digerlerinin kabuliinii alacag1 yani digerleri tarafindan odiillendirilecegi ile
iligkilendirilebilmektedir ki, bu durum digsal sosyal motifler grubunda yer alan
pekistirme / gliclendirme ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yani sira markalarin
kendileri i¢in tanimladiklart marka kisiliklerinin tiiketicilerin kendi kisiliklerini
tamamlayan veya tanimlayan bir bigimde kabulii yine ayn1 kategorideki kendini ifade
etme ihtiyaci ile iligkilendirilebilir. Bu durumda reklamcilar markalari hedef kitleleri
ile veya bu Kkitlelerin arzu ettikleri kisilik ozellikleri ile 6zdeslesen kimlikler
olusturmakta ve bu kimlikleri reklamlarda cesitli sembolik anlatimlar ve olay orgiileri
icerisinde sunmaktadirlar. Kuram iginde yer alan igsel ve sosyal olmayan motivler
icinde yer alan bagimsizlik ve yenilik¢ilik glidiisii ise, birgok markanin 6zgiirliik¢ii,
aktif, farkli, ilerlemeye agik kisilik 6zelliklerine sahip miisterileri kendilerine cekmek

icin kullandiklar giidiiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir(Elden, 2007).
d. Cevre kuram ve tiiketici davramslan iliskisi

B.F Skinner'm ortaya koydugu yaklasim temelinde kurgulanmis olan g¢evre
kurami, bireyin giidiilenmesi tizerinde ¢evrenin ve ¢evreden alacagi tepkilerin etkili
oldugu tizerinde durur. Cevre tarafindan ddillendirilmis bir davranisin, ¢evrenin
olumsuz tepkisiyle karsilagsmis bir davranisa gore tekrarlanma olasiligi daha fazladir.
Bu durumda bireyin belli bir davranisa giidiilenebilmesi i¢in, genel ¢evre tarafindan
ne tir davranslarin Odiillendirildigini bilmek gerekmektedir. Cevre kuramina
pazarlama ve reklam uygulamalar1 agisindan bakilirsa, eger bilinen bir markanin
tirlinlinden veya hizmetinden yararlanmak bireye bir faydasi oluyorsa, satin alma
davranigina tekrarlanmasi olasilig1 kuvvetli olacaktir. Bu baglamda, {iriin ya da hizmet
tilketiciye bir yarar sunmali ve 6diil niteligi tasiyan bu {irlin yarar1 reklamlarda
tiketicinin  dikkatini ¢ekecek ve farkina varmasii saglayacak sekilde

vurgulanmalidir(Elden, 2007)
B. Medya Yaklasimlari

Iletisim ¢alismalarinda medya 6nemli bir yer almaktadir. letisim ortami olarak
tanimlanan medya kavraminin iletisim siirecinde etkisi 6nemlidir. Diisiinen, aragtiran

ve sorgulayan orgiitlii bir toplumda medyanin yap1 taglar1 yerine oturmus, kitlelerle
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bulusturulan mesaj igerigi kamu yayincilig: filtresinden gegmis demektir. Medyanin
bir ileti olarak degerlendirmesi medya yaklasimlarina farkli bir boyut
kazandirmaktadir. Aracin bir mesaj olarak degerlendirmesi, mesajin igeriginin
onemsiz oldugunu gostermemektedir. Bu kavram ile belirtilmek istenen sey aracin
kullanim alanlarinin, giiciiniin ve yarattig1 etkinin 6nemidir. Mesaja yon veren sey
arag, arac1 giiclii kilarak bir iletiye doniistiiren sey de mesajdir. Insanin gevresiyle olan
iliskisi, medyayla beraber degismektedir. Bireyin katilimini zorunlu kilan medyada
ayrica birey tamamlayici bir rol oynamaktadir. Hem birey hem de ortam arastirmalarin
temelinde yer almaktadir. Bu durumda medya ve medyaya olan teknolojik ve elestirel
yaklagimlar degerlendirilmelidir (Yengin, 2014: 39). Medyanin birey yasamina olan
etkisi teknolojik yeniliklerin hiz kazanmasi ve dijital ¢agin her gecen giin daha ¢ok
onem kazanmasi ile gelismektedir. Gelisen iletisim yaklagimlar: bireyi, bireysel akim

da topluma yon kazandirmakla birlikte varligina da katki saglamaktadir.
1. Teknolojik Yaklasimlar

Bilimsel ¢aligmalarla birlikte teknolojik iirinler ve bunlarin kullanimlari
artmaktadir. Teknolojinin degisimi ve giincellenmesi bireye ve topluma bilgi aktarim
yollarim1 da gelistirmistir. letisim ortamlarinin  teknolojik sekilleri —siirekli
yenilenebilmektedir. Bu degisim beraberinde birbirinden farkli degiskenleri de
meydana getirmektedir. Degiskenlerin bazen olumlu bazen ise olumsuz nitelikleriyle
karsilagabilmekteyiz. Bu degiskenler Harold innis be Marshall McLuhan tarafindan
incelenerek teknolojik baglantili yaklasimlar iiretilmektedir (Yengin, 2014, s.49).
Gelisen teknolojik akim diinyay1 daha kiigiik bir yer haline getirmektedir. Bireyin
bilgiyi kabul edis ve isleyis siirecinde iletisim araclarinin 6nem giin gegtikce daha da
cok onem kazanmaktadir. Bilgiye isler ve yorumlar hale getiren toplum nitelikli bir
kazanim saglamaktadir. Teknolojik araglar {izerinde arastirmalar1 olan Harold Innis,
iletisim aglarinin ilerlemesinde en 6nemli sebep olarak yazinin, matbaa ve elektronik
kaynaklar araciligiyla evrensellesmesini gostermektedir (Yengin, 2014, s.49-50).
Toplum nitelikli bilgiye ulagsmasinin 6niinde yer alan teknolojik engellerin ortadan
kalkmasiyla birlikte degisim de kaginilmaz bir olgu haline gelmektedir. Eski ¢aglarda
bilginin tliketimi ve dagitimi konusunda yasanan sorunlarin giiniimiizde bilginin
yayginhigi ve erisilebilirligi konusunda karsimiza bir problem olarak gelmektedir.
Teknolojisini yaratan, onu bir ara¢ haline getiren ve iletisimsizlige kars1 bir silah

olarak kullanan toplum, ge¢misten giiniimiize gelen iletisim karmasasinin kazanani
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konumundadir. Bilgi iletisim araglarinin elinden yayilim gosterse de insan zihninde
islenerek topluma yon veren fikirler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Innis’e gore; insan
kendi teknolojisi ile birlikte vardir; toplumsal bigimlerdeki ve kiiltiirdeki degisiklikler
iletisim teknolojisindeki degisimlerin bir islevidir. Teknolojik araglarin ¢ogu insanin
fiziksel yeteneklerini gelistirmek c¢abasi i¢indir; iletisim teknolojisi ise diisiincenin,
bilincin, insanin nadir kavramsal yetenekleridir (Erdogan & Alemdar, 2005, s.139).
Innis’e gére teknoloji insanin fiziksel yetilerinin uzantisidir. iletisim teknolojisi ise
insan bilincinin uzantisidir (Giingdr, 2011, s.152). Insan ve teknoloji arasinda bir bag
vardir. Innis, insanlarin kullandig: iletisim teknolojilerini toplumsal ve ekonomik
yapmin temel belirleyicisi olarak kabul etmektedir. Teknoloji her zaman igerigi
belirler ve teknolojinin belirledigi bilgi iktidarin dagilimin1 da belirlemektedir
(Yaylagiil, 2010, s.68).

Bu durum teknolojinin ne kadar miithim bir yoOnetim aract oldugunu
gostermektedir. iktidar ve teknoloji iliskisine odaklanan Innis’e gore bireyi, toplumu
yonetmenin bu aygitlara bagl gergeklestigini ifade etmektedir. Toplumu yonetmenin
temelinde yatan asil gercek, bilginin kimin elinde islendigi ve iktidarin kitle iletisim
araglarma olan etkisidir. Teknoloji iktidarin en yiice ve giiclii materyalidir. letisim
araglari tirettikleri mesaj igerikleriyle topluma yon verip yonetimi giivenli ve istikrarli
kilma konusunda biiylik 6nem arz etmektedir. Gelisen ve yayginlasan bir iletisim
aginin pargasi olarak insan, teknolojinin imkénlarmni tiiketirken iktidarin fikirlerini de
stizgecinden gecirmektedir. Her birey iletisim aginin icerisinde hedef kitlelerine gore
ayrismalar saglamaktadir. Iktidarin hedefinde toplum, toplumda ise bilme ve tiikketme
i¢ goriisii yer almaktadir. iktidarin 6lgeginde yer alan birey, onun fikirlerinden
beslenmektedir. Bu kapsamda ortaya pozitif ve negatif geri bildirimler ¢ikmaktadir.
Bireylerin geri bildirimi yine iletisim araglarinin araciligiyla toplum ve iktidarla
bulusmaktadir. Boylece kaginilmaz bir devinim olarak kitlesel bir iletisim seriiveni
olusmaktadr. Iktidar filtresinden gegen mesaj bu kitlesel iletisim ag1 igerisinde siirekli
bir akis halinde islenmektedir. Bu akis toplumsal ve ekonomik yapinin temel
giindemini iktidar eliyle belirlemektedir. Kitle iletisim araglarina yonelen Mcluhan
medya teknolojilerinin toplumda bireylerin nasil diisiinecegi, hissedecegi ve hareket
edecegini ya da toplumun bi¢imini ve ¢alismasini sekillendirecegini belirtmektedir
(Erdogan & Alemdar, 2005, s.142). McLuhan’in Teknolojik Determinizm kurami
teknolojinin kesfedilmesiyle ve yenilenmesiyle olusmaktadir( Hartley, 2011, s.244)

Bu baglamda teknoloji kitleleri belirlemektedir. McLuhan’a gore elektronik teknoloji
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caginda toplumsal sistemin icindeki g¢esitli alt-sistemler karsilikli etkilesim icinde
bulunduklarindan giiniimiiz toplumlarindaki ¢6ziime kavusmamis sorunlarin pek
cogunun ¢oziimlenmesi hem miimkiindiir, hem de gereklidir. McLuhan; teknolojinin
toplumsal sistem icin yararli ve gerekli oldugundan teknolojik belirleyicilige dayanan
lyimserlik sonucuna varmaktadir(Oskay, 2000, s.216). McLuhan i¢in 6nemli olan
teknolojinin igerigi degil bigimidir, daha dogrusu teknolojinin kendisidir.
Televizyondan ne izlendigi degil, televizyonun kendisidir 6nemli olan. Onemli olan
ileti degil aractir. iletinin nasil bir ortamda ortaya ¢iktig1, nelerden etkilendigi, neleri
etkiledigi ve amaci iletisimin temelini olusturmaktadir. Kitlelerin hareket edis
bicimleri, mesajlart benimseyip islemeleri ve topluma yon verme sebeplerinin
kaynaginda arag¢ yer alir. Bu kapsamda mesaj biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Fakat
mesajt etkileyen, anlam bicimini degistiren ve yayan arag, zamanla mesajin
kendisinden daha 6nemli bir mesaj haline gelmistir. McLuhan bunu net bir bigimde
“arag, iletidir’” sozliyle agiklar. Ona goére insanlarin iligkilerini, eylemlerini,
edimlerini belirleyen ve bigimlendiren aragtir. Televizyon sesler ve goriintiileri bir
araya getirerek iletileri bicimlendirir. Her bir aracin big¢imlendirdigi iletinin etkisi
farkli olur. Buna bagli olarak her aracin etkisi de farkli olur. McLuhan’a gore,
belirleyici olan ileti degil, aracin kendisidir (McLuhan, 1964, s.9).

Iletiyi olusturan aractir ve aracin diisiince yapis1 mesaja empoze edilmektedir.
Giinlimiiz iletisim ¢aginda da salt bir mesaj yoktur. Onu etkileyen ve gelisimini
saglayan araglar iletisimi kendi kapsaminda degerlendirir. Her bir teknolojik gelisme,
iretilen her bir ara¢ belli toplumsal kosullarda belli bir toplumsal ortama dogmustur.
Her bir teknolojik gelismenin arkasinda tarihsel bir arka plan vardir. Her bir teknolojik
gelisme veya ara¢ toplumdaki belli gii¢ iligkileri igerisine dogmustur ve kullanim
bicimleri de o gii¢ igerisinde belirlenmistir. Teknolojinin toplumlar1 bi¢imlendirdigi,
toplumsal degismeye neden oldugu yadsinamaz, ancak bunun da yine insan faktoriiyle
birlikte ele alinmas1 geregi de onemle iizerinde durulmasi gereken bir noktadir. Bu
sebeple, McLuhan’in teknolojik belirleyicilik tezi kapsaminda ortaya attigi “’arag
iletidir’’ s6ziinii daha tedbirli bicimde ele almak gerekmektedir. (Nazife, 2018, s.191).
Mesaj tek bir gerceklige dayanmaz. Mesaj1 olusturan, etkileyen faktorler insanligin
toplumsal hayatina, yasam standartlarina, teknoloji kullanimina ve fikirleri igleyisine
de etki etmektedir. Mesaj sadece mesaj, ara¢ da sadece ara¢ degildir. Teknoloji mesajt
bize aktarmakta araci olsa da, bu aracilifi saglarken iktidarin giiciine takilir.

Teknolojik gelismeler mesajin aktarilmasi Oniindeki engelleri ortadan kaldirip
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bireylerin biling diizeyini arttirsa da, tek amaci iletisim olan bir mesajin ortaya

¢ikmasini saglayamamaktadir.

C. Reklam ve Teknoloji iliskisi

1. Teknolojik Determinizm ve Reklamcilik Yaklasimi

Cagdas yasamin en 6nemli unsurlarindan biri olan kitle iletisim aracglari, bugiin
bir¢ok kisi, kurum ve sektor igin kritik bir 6nem tasimaktadir. Kuskusuz ge¢misten
gilinlimiize bu 6nemin en fazla hissedildigi alan reklam sektoriidiir. Mesaj aligverisi ise
biiylik oranda kitle iletisim araglart yardimi ile hayata geg¢mektedir. Teknoloji
reklamcilik sektoriine ¢ok sey kazanmistir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte yeni
reklam alanlar1 yaratilmis var olan reklam alanlar1 daha elverisli bir hale gelmektedir.
Giincel diinyanin igerisinde insana ulasmanin Oniinde yer alan tiim zorluklarin
asilmasinda teknoloji biiyiik bir rol oynamaktadir. Teknolojinin biiyiittiigli ve besledigi
kitle iletisim araglar1 var olan pazara giincel yenilikler ve yeni bir kapsam
kazandirmaktadir. Kitle iletisim araglarinda yasanan bu gelisim, finansal yapida da
devrimsel farkliliklara yol agarak iletisim ekseninde reklamin sagladigi fayday1 6n
plana ¢ikarmaktadir.

Reklam kitlesel bir iletisim bi¢imidir. Reklam mesajlar1 radyodan televizyona,
gazeteden internete, cesitli kitle iletisim araclar1 araciligr ile hedef kitlelere
ulagtirllmaya c¢alisgilmaktadir. Bu noktada medya planlama siireci giindeme
gelmektedir. Kisa bir anlatimla, medya planlama; en ¢ok mesaji, en sik bigimde, en
dogru olas1 tiiketiciye, en ekonomik biit¢e ile ulagtirma yoludur (Akgabelen, 2007).
Reklam toplumda ¢ogunlukla yaraticilik ¢alismalar1 olarak degerlendirilmektedir. Bir
reklamin olusum siireci hedef kitleyi uyaran nitelikte ise, rakiplerinin arasindan styrilip
kendini gosterebiliyorsa yapilan kampanyanin basarili olacagi anlasilmaktadir.
Reklamin miikemmelligi ve tiiketicide biraktig1 iz, reklamin bagariyla sonuglanmasi
i¢in yeterli kistaslar olmamaktadir. Dogru plan ve hedeflemeler yapilmadig siirece
tilketicide bir etki birakmak ve satin alma eylemini gerceklestirmek kisitli bir olanak
tanimaktadir. Bu sebeple hedefsiz bir reklam, milkemmel olsa da basarisizdir. Mobil
telefonlar, kisisel dijital asistanlar, avug ici bilgisayarlar gibi kablosuz teknolojik
araglarin hizli gelisimi e-ticaretin yeni kusak itici ve aktif giicli olan mobil ticareti m-
ticaret kavramini ortaya ¢ikarmistir(Liang ve Wei, 2004, s.7). Giinlimiizde internete

uyumlu cep telefonlari, avug i¢i bilgisayarlar gibi mobil elektronik araglarin yogun
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kullanim1 reklameilar ve pazarlamacilar i¢in hedef kitlelerini yakalayacaklar yeni bir
reklam ortaminin dogmasini da beraberinde getirmistir. Mobil iletisim teknolojileri,
reklamciligin 6niine yepyeni ve benzersiz imkanlar sunmaktadir. Reklamlar mobil
pazarlamanin  Oniimiizdeki yillarda daha da Onem kazanacaginm1 ortaya

koymaktadir(MediaCat, Aralik 2003, s.10).
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I11. DIJITAL REKLAMCILIK

A. Ag Toplumu

Yeni iletisim teknolojilerinden hareketle giiniimiiz diinyasinin ekonomik gidisati
tizerinde diigiinenlerden biri de Ag Toplumu Kuramini gelistiren Manuel Castells’tir.
Yeni iletisim teknolojilerinin ekonomi {izerinde biiyiik etki yarattigini iddia eden
Castells’e gore internetin kullanima girmesi ile birlikte piyasa hareketlerinde 6nemli
farkliliklar belirmeye baslamigtir. Yiizyillar boyu Bati diinyasinda kilise ve siyaset
toplumun kaynaklarini kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda organize etmislerdir. Ancak bilgi
teknolojilerinin toplum igerisinde yayilmaya baslamasi ile birlikte kilise ve siyaset i¢in
cikar merkezde bu organizasyonlar giderek zorlagmistir. Castells’e gore toplumsal
degisme ekonomik temelli olmaktan ¢ok Orgiitseldir. Yeni iletisim teknolojilerinin
gelismesi ve toplumda yaygin kullanimi ile beraber ekonomide ve siyasette yeni
orgiitlenme modellerinin gelismeye basladigi gozlenmektedir. Giliniimiizde bilgi
aktariminda medya devletten ¢ok daha giiclii konumdadir. Bilginin merkezi bir yere
konumlandig1 giincel toplumlarda onun iiretim ve dagitim ortami olan medya kiiresel
ekonominin o6nemli bir kismini olusturmaktadir. Ag toplumunda ekonominin
orglitlenmesini ¢ogu zaman yeni teknolojilerin yogunlasma ve kullanilma bi¢imi
belirlemektedir. Bunun somut gostergeleriyse siyasetin ve ekonominin merkezlerinin
birbirinden giderek farklilagmakta olmalarindandir. Castells’e goére tarim ve
geleneksel sanayi sektoriinden dijital sektore gecis insanlarin gilindelik yasamlar
tizerinde de Onemli etkiler birakmaya baslamistir. Medyanin endiistriyel iiretim
ortaminin giderek toplumda ve ekonomi i¢inde agirlikli bir deger olusturmaya
basladig1 goriilmektedir. Teknolojik gelismeler toplumlarin yasam sekilleri 6zellikle
de ekonomik oOrgiitlenmeler {izerinde miithim bir etkiye sahiptirler. Giiniimiiz
diinyasinda piyasa iligkileri artik genellikle ag ortaminda bi¢gimlenmektedir. Niteligi
ne olursa olsun teknolojinin kendisi de bir ekonomik degerdir ve maddi gii¢ alaninda

varlik gostermesi s6z konusudur (Giingér, 2018, s.173-174)
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B. Dijitallesme Kavramm

Dijital pazarlama bir kavram olarak ilk defa 1990’larda giindeme gelmistir fakat,
o zamanlar diinya gliniimiiz farklidir. Web 1.0 daha statik bir igeriktir, etkilesimi
diisiiktiir ve bilinyesinde gercek insan topluluklarini barindirmamaktadir. Google’in
kullanima sunulmasindan dort sene 6ncesi ve YouTube’dan on sene dncesi oldugu
diisiiniiliirse, kisa zamanda ne kadar uzun bir yol kat edildigi goriilmektedir. Web 2.0,
1999 yilinda Darcy DiNucci tarafindan tiiretilen bir terimdir. Web 2.0, isminin
cagristirdigi gibi dijital diinyada herhangi bir degisim ve diizenlemeye neden olmamis
daha ¢ok internet sitelerinin yapilma seklinde degisime sebep olmustur. Bunun
sayesinde, internet popiiler bir hal almis, ¢evrim igi topluluklarin ¢ikmasina sebep
olmustur. Boylece, Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Skyp ve digerlerinin

dogusu gerceklesmistir(Kingsnorth, 2017, s.7).

Ulkemiz gibi kitap okuma aliskanligmin c¢ok diisiik oranda oldugu, bilgi
devriminin heniiz ilk dalgasin1 tam ge¢cememis toplumlar i¢in bu durum ciddi tehlike
olusturmaktadir(Kazankaya, 2019, s.42). Yeni medya devamli olarak ‘’dijital medya’’
ya da “’dijital yeni medya’’ olarak adlandirilmaktadir. Bu baglamda ilk 6nce neden

yeni medyanin ‘’dijital medya’’ olarak tanimlandigini diistinmemiz gerekmektedir.
C. Reklamcilikta Yeni Medya Kullanim
1. Internet Reklameihig

Gelisen teknolojiler sonucunda hem firmalarin pazarlama ve reklam
stratejilerinde hem de tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarinda  degisiklikler
gerceklesmeye baslamistir. Bireyler artik interaktif iletisim araglar1 sayesinde sanal
gercekligin deneyimledigi ve tiiketicinin aktif oldugu bir ortamda ihtiyaclarini giderme
egilimine girmislerdir. Tiiketici artik geleneksel iletisim araglarindan farkli olarak,
web siteleriyle, reklamlarla, reklamcilarla ve diger kullanicilarla kendi istegi
dogrultusunda iletisim ve etkilesime gecebilmektedir. internet reklamcilig1 daha fazla
insana erisebilme kapasitesine sahip oldugundan, geleneksel reklamciliktan farklidir.
Miisteriler internet sayesinde bir reklam basligi adi altinda internette bir kitaba
tiklayarak i¢indekileri inceleme, kitap hakkindaki yorumlari gérebilme ve bunu kendi
bilgisayarina yiikleyebilme sansina sahiptirler. Hi¢bir geleneksel medya reklamciligi

boyle kapsamli bir iletisim, islem ve dagitim biitiinliigli kapasitesine sahip degildir(Li
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& Leckendby, 2004. s. 2). Firmalar tarafindan yeni pazarlama ve reklam yontemleri
gelistirilmistir. Firmalar artik gelisen interaktif iletisim araclarina uygun olarak e-
ticaret ve interaktif reklam teknikleri gelistirmislerdir. E-ticaret, iriin veya
hizmetlerini internette sunan sirketlerden olusmaktadir. E-ticaret cogunlukla diger web
sitelerinde reklam yayinlayarak veya reklami bir bagka yontemle hedef kitleye sunarak
yapilmaktadir. Geleneksel olarak gerceklestirilen pazarlama c¢alismalarina benzer
olarak internet iizerinde yapilan pazarlama seklidir. ¢’ Interaktif reklam’’ , isminden de
anlasilacag lizere karsilikli iletisimin saglanabildigi, tiiketicinin aradig1 6zelliklere
gore reklam kaynaklarinin sunulabildigi reklam aracidir. Internet reklamciligy, internet
tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, goriintii, animasyon gibi teknolojilerin

kullanildig1 e-ticaret igerisinde yer alan reklam tipidir (Sar1, 2008, s.22).

2. Dijital Reklam Ortamlar:

Internet giincel yasamimizda en yeni ve yenilik¢i reklam mecrasi olarak
goriilmektedir. Online reklamcilik, diinyada en hizli biiyiiyen reklam tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Bu biiyiimenin her ti¢ ayda %20 oldugu tahmin edilmektedir. Web
sayfalarn ile saglanacak kapsamli bilgi miktarinin mal ve hizmetlere olan ilgiyi
artiracagl ve bu sayede satiglarin artis gosterecegi diisiiniilmiistiir. Su anki teknolojinin
ise ¢evrimici katalog ve brosiirler acisindan metin, resim, ses ve video gibi 6zellikleri
kullanima izin verdigi; tiim bu 6zelliklerin ise interneti ¢ok islevli bir reklam mecrasi
haline getirdigi ifade edilmektedir. Miisterilerin reklam mesajlarin1 kendilerinin segtigi
elektronik pazar yerinde miisterilerin istek ve gereksinimleri odak noktasi olmustur.
Bu sebeple dijital miisteriler artik geleneksel miisteriler gibi pasif degildir. Yeni
kuramsal modelleri ise birden ¢ok kisiyle gerceklesen internetteki iletisim siirecini
aciklamaya calismaktadir (Pretive, 1999 5.207), (Oztiirk, 2013, s.53-54-55). Dijital
pazarlama yontemleri ile hedeflenen iki ana unsur bulunmaktadir. Birincisi satiglar
arttirmak ikincisi ise marka bilinirligini arttirmaktir. Bu iki unsur disinda bilgi
aligverisi iletisim tanitim ve benzeri baska birgok hedef olmasina karsin yapilan
caligmalar bu iki unsur tizerinde yogunlagsmaktadir. Her iki hedef de basarmak igin
internetteki potansiyel miisteriler ile temasa gecebilmek ve bunlari web sitesine
cekebilmek en 6nemli basar1 kistasidir. Bu baglamda dijital pazarlama yontemlerini

asagidaki sekilde siralayabiliriz (Kazankaya, 2019, s. 110):
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a. Banner reklamlar

Internette en sik karsimiza c¢ikan reklamlardan bir tanesi bu reklamlardir.
Internet sitelerinde yaz1 ve gorselin beraber olmasi, bireyleri belli bir harekete, duruma
yonlendirir. Bu reklamlar ile farkli bir web sitede, ilgili kullanicinin dikkati
cekilebilmektedir. Bu reklamlara tiklandiginda bireyler, gérmesini istediginiz web
sitenin reklamina yonlendirilmektedir. Cevrim i¢i mecralarin reklam igin ayrilan
kisimlarma yerlestirilebilecek bir reklam tiirii olan banner’lar, genellikle sag ve sol
stitunlarla sayfa boyunca ayrilan satirlara yerlestirilmektedir. Ayn1 zamanda web
sitelerinde banner i¢in ayrilmig farkli boyutlarda alanlar bulunabilmektedir. Banner
reklamlara ayrilan kisimlar genellikle sinirhidir. Ayni platformda diger markalarin da
reklamlar1 yer alabilmektedir. Bu ortamda o6ne ¢ikmak igin ve hedef Kkitleye
ulasabilmek igin dogru mesaji dogru hedefe ulastirmak ¢ok mithimdir. Dikkat gekmek
icin kullanilan karmasik grafikler veya kelime oyunlari gibi ¢ok rastlanan
uygulamalar, ¢ok sayida reklama maruz kalan kullanicilar i¢in anlamasi zor
olabilmektedir. Bunun yerine anlatilmak istenilen konuyu net bir sekilde sunarak daha
anlasilir olup tiiketiciye etki edilebilir. Reklamin amacina gore hedeflenen davranisin
gercek olma ihtimali artirabilecek tiirde yalin ve anlasilir mesajlar kurgulanmasi daha
yararlidir. Dolayisiyla eger iirlinlerin belli o6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak
hedeflenmekteyse karmasik mesajlardan uzak durulmalidir ve amaca yonelik en uygun

kelimeler segilmelidir.

b. Arama motoru pazarlama optimizasyonu (SEM & SEQO)

Popiiler reklam tiirleri arasinda arama motoru pazarlama ¢aligmalar1 da yer
almaktadir. Arama motorlarinda yapilan arama sorgulamalarina yonelik, arama
motorlar1 lizerinden web sitenize trafik ¢ekerek, geri doniistimler artirilabilmektedir.
SEM (Search Engine Marketing) calismalar1 arama motorlari {izerinde yapilmaktadir.
Tirkiye’de en fazla kullanilan arama motoru ‘Google’ oldugundan, SEM
caligmalarinda Adwords kampanyalar1 genellikle kullanilmaktadir. SEM ile beraber
SEO galigmalar1 yapmak da dijital pazarlama ¢alismalardan daha fazla geri dontisiim
alinmasina yardimer olacaktir. SEO, SEM’den farkli olarak organik trafik almaniza
yardimct olur. Web sitenizdeki blog calismalari, farkli sitelerdeki konuk yazar
igerikleriniz, iiriin ve varis sayfalariniz SEQO ile desteklenerek, organik trafik almanizi
saglamaktadir. SEM ise iicretli reklam kampanyalariyla dogrudan arama sorgularina

yanit verecek reklam kampanyalar1 olusturulmasina olanak saglamaktadir.
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¢. Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, web sitesindeki sayfalarin arama motorlarina
gore optimize edilerek, kullanicilarin arama sorularina cevaplayan sayfalar
olusturulmasi ve bu sayede organik fiicretsiz trafik olusturan ¢aligmalardir. Arama
motoru optimizasyonu hem site iizerinde hem de site disinda yapilmaktadir. Site
lizerinde yapilan caligmalar, web site {izerindeki sayfalarda yapilan SEO
calismalarinin, anahtar kelime se¢imleri, metinlerin olusturulmasi, meta aciklamalari,
sayfa basliklari, URL yapilar1 gibi tiim ayrintilar1 kapsar. Site disinda yapilan SEO
calismalari ise diger web sitelerinden alinan linklerle yapilmaktadir. Bagka sitelerden,
saticinin  web sitesine link yonlendirilmesi, saticinin web sitesinin  degerini
artirmaktadir. Link yonlendirme ¢alismalar1 arama motoru optimizasyonu ¢aligmalari
i¢in mithimdir.

d. Arama motoru pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlamasi, arama sorularina cevaplayacak reklam igeriklerinin
olusturulmasi i¢in kullanilan yontemdir. Google ilizerinde yapilan SEM c¢aligsmalari,
Adwords reklam kampanyalar1 olarak da adlandiriimaktadir. Fakat bu calismalar
yalnizca Google’da degil, farkli arama motorlarinin kendi reklam platformlar
tizerinde de yapilmaktadir. Bu reklam kampanyalari, arama sonuglarinda en iist sirada
yer almaktadir ve sonuglarin yaninda “reklam” ifadesi bulunmaktadir. Yapilan arama
sorusuna gore farklilik gosterse de genellikle reklam igerikleri arama sorularinda ilk
i¢ sirada bulunmaktadir. Bunun yani sira spesifik bir diriinle alakali bir arama

yapildiginda, {riinler fotograflariyla gosterilmektedir.

e. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya giiniimiiziin en énemli pargas1 haline gelmistir. Bireylerin biiyiik
bir kismi cogunlukla geleneksel medyanin etkisinde kalmaktadir. Dolayisiyla, dijital
reklamlarin getirisi, gelenekselden daha ¢ok olmaktadir (Giindiiz ve Pembecioglu,
2014: 170). Geleneksel medyaya ayrilan biit¢enin beste biriyle sosyal medyada net ve
Olciilebilir reklam sonuglar1 alinmaktadir (Seving, 2013: 36). Geleneksel medyayla
kiyaslandiginda istenilen hedefe ulagma etkisi ¢ok fazla olmaktadir (Bahadirli, 2012:
35). Sosyal medyada reklam uygulamak i¢in 6nemli bir sebep ise bireylerin bir sey
satin almak istedikleri zaman {irlin hakkinda birinci elden arastirma yapmak icin

internet kullaniyor olmalaridir. Markalar da bu tiiketicileri internet araciligiyla
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hedeflemektedir (Goyal, 2013, s. 222). Markalar ve pazarlama yoneticileri sosyal
medyada birgok faaliyet gergeklestirmektedir. Bu faaliyetler; online bilgi, igerik
iiretmek ve marka topluluklar1 olusturmak, nise hitap eden blog yayinlamak, sosyal
paylasim sitelerinde markalara ait profiller olusturmak, bunlar1 giincel tutmaktir.
Sosyal medya reklamciligi, kullanici ve reklam veren arasinda karsilikli bir iletigim
ortami1 olusturdugundan, reklamlar kisiye 6zel hale gelmekte ve kullaniciya yonelik
bir hal almaktadir. Sosyal medya reklam ortamlari, geleneksel reklamciligin tersine,
kullanicilarin sekillendirdigi bir iletisim aracit olmustur. Bu baglamda geleneksel
reklamcilikta nitelendigi gibi kullanicilarin davraniglart {iriin ve hizmetlere dogru
yonlendirmek sosyal medya reklamciliginda da temel hedeflerdendir (Yurttas, 2011:
41).

Twitter

2006 yilinin mart ayinda San Francisco’da bir podcast sirketi tarafindan kurulan
(O’Reilly ve Milstein 2009:5) ve mikroblog hizmetleri arasinda gdsterilen Twitter’in
(Crymble, 2010: 131) genel amaci, kullanicilarinin takipgilerine 140 karakter
uzunlugundaki kisa mesajlar1 ile ne “yaptiklar1’” “nerede olduklari” ya da “ne
diisiindiikleriyle” ilgili bilgiler vermektir (Bulut, 2014: 212). Twitter gelirlerinin %901
ozellikle mobilde reklamdan ve sponsorlu hesaplardan olusmaktadir. Sosyal medya
analiz firmas1 Socialbakers’in 82 iilkede 20 farkli is alaninda 500°{in {izerine ¢alisanla
yapmis oldugu anket sonuclarina gore, pazarlamacilarin %23’ Twitter’t reklam

platformu olarak kullanmaktadir (mashable.com 28.12.2020).
YouTube

YouTube, diinyanin en popiiler video paylasim sitesidir (Ozkasike1, 2013: 104).
YouTube, Google’dan sonra arama motoru sektoriinde ikinci biiylik ¢evrimici hizmet
saglayicisidir ve yaygin olarak kullanilan bir ¢evrimici reklam platformudur (Taylor,
2013: 159). YouTube, markalar tarafindan reklam araci olarak siklikla
kullanilmaktadir. YouTube reklam verenlere bir¢ok firsat sunan diinyanin en biiyiik

ikinci arama motoru olarak goriilmektedir (Goyal, 2013, 222).
Instagram
Gorsel odakli sosyal medya araclarindan biri olan Instagram, 2010 yili Ekim

ayinda kurulmustur. Kullanicilarin mobil cihazlarindan daha 1yi fotograf cekmelerini
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ve bunlar takipgileri ile paylasmalarini saglayan Instagram (Vaynerchuk, 2014: 189),
kullanicilara ilk basta sadece fotograf diizenleme ve paylasma imkani sunuyorken
daha sonralar1 baska bir kullaniciya dogrudan video ve fotograf paylasma ve
mesajlasma olanagini da sunmustur (Lim ve Yazdanifard, 2014: 3). Instagram
markalar i¢in Onemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Markalar Instagram
sayesinde, lirlin ve hizmetlerinin fotograf ve videolarini ve bilgilerini paylasmakta bu
sayede miisterilerde yorum yaparak, marka ve miisterileri arasinda bir etkilesimden
s0z edilebilmektedir. Markalar, Instagram't miisteriden geri bildirim kazanmanin bir
yolu olarak gormektedir (Lim ve Yazdanifard, 2014: 2). Ayrica markalar etkinlik
duyurularin1 Instagram’dan yapmakta, markalar takipgilerini etiket kullanarak
paylasim yapmalarina yonlendirmekte ve {riinlerinin en giizel resimlerini
paylagmaktadirlar (Eraslan ve Eser, 2015: 453). Instagram reklamlari, kisilerin
Instagram hesap akislarinda takip ettikleri Instagram hesaplar1 tarafindan paylasilan
fotograflarla ve videolarla birlikte gosterilmektedir. Instagram’da bir paylagimin
reklam oldugunu belirtmek icin, paylasim yapilan goérselin sag iist kisminda

“Sponsorlu” yazisinin olmasi gerekmektedir.
Facebook

Sosyal medyanin en etkili mecralarindan biri olan Facebook’ta reklamlar
Business Manager araciligiyla verilmektedir. Facebook kullanicilar <’Facebook Ads’’
araciligiyla farkli hedef Kkitlelere hitaben farkli reklamlar nitelendirebilmektedir.
Marka bilinirligi saglamak veya yiiksek erisime ulagsmak icin reklamlar
yapilabilmektedir. Reklam biitgeleri tamamen kullanicinin inisiyatifindedir. Geri
dontiglerin ve etkilesimlerin de reklamin tiiriine gore Onceden planlanabildigi
Facebook Ads sayesinde markalar takipgi sayilarini arttirmaktadie, e-ticaret sitelerine
miisteri cekebilmektedir, marka bilinirligini yiikseltebilmektedir ve bir aplikasyonlar1
varsa onlarin indirilmesini saglamaktadir. Business Manager {izerinden bir reklam
kampanyast olustururken verilen farkli opsiyonlar1 degerlendirerek farkli reklam
setleri hazirlanabilmektedir. Reklami yapilacak gorsellerin ise belirli kriterler

dogrultusunda markalar tarafindan belirlenmesi gerekmektedir.

3. Dijital Reklamcilikta Hedef Kitle Olusturma

Hedef kitle bir iiriin veya hizmetin ulastirilmak istendigi toplulugu ifade

etmektedir. Hedef kitle belirlemenin de en etkili yontemi ¢ok fazla kisiye is yapmaktir.
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Calismalardan alinan geri doniisler sonucunda memnun kalan bireylerin
ozelliklerinden yola ¢ikilarak icerisinde bulunduklari topluluklardan ¢ok daha fazla
kisiye ulagsmak miimkiindiir. Hedef kitlenin disina ¢ikilarak yapilan satislarda miisteri
memnuniyeti diizeyinin yeteri kadar yiiksek olmamaktadir. Kisinin satin alma
aligkanliklarinin sunulandan daha iyi ya da kotii durumda olmasi buna sebep olarak
gosterilebilmektedir. Dolayisiyla hedef kitlenin, reklamlarda, satiglarda, iiretim
siireclerinde kullanilmasi markanin devamlilifi i¢in gerekli olan temel bdliimii
olusturmaktadir(Cagil, 2017, s.43). Satis planinda sadece reklamlar, promosyonlar,
halkla iligkiler, kampanyalar ya da bunlarin maliyet ve kar durumlar1 degil ayni
zamanda bastan sona bir satis siirecinin tiim asamalar1 ¢izilmelidir (Kazankaya, 2019,
s. 81). Hedef kitle se¢imi, internet reklamciliginin tercih sebebinin temellerini
olusturmaktadir. Hedef kitle se¢iminin tiim sosyal mecralarda kolay ve Olgiilebilir
olmasi bu mecralarda reklam veren kisilerin ya da markalarin reklam basarilarini
Olciimleme konusundaki siiregte isler cok daha kolay ilerlemektedir. Arama
motorlarinda demografik bilgilerin dl¢iimlenmesi tam olarak yapilmasa da sosyal
medya platformlarinin tamaminin hedef kitle belirlemede c¢ok daha basarili
olmaktadir. Kisinin ya da markanin popiiler olmasi herkes tarafindan bilinmesi olarak
algilansa da popiilerlik, belirlenen hedef kitleye ulasilmasi ve bu ulasilan kitlenin
memnuniyetinin yeni kisilere aktarilmasi baglaminda avantaj saglar. Herkes tarafindan
bilinen fakat kullanilmayan markalar, internet reklamciliginda belirsizliklere zemin
olusturur. Markalar i¢in ¢okluk, hedef kitleyi maksimum seviyeye ¢ikarmaktir.
Reklam biitgelerinin farkli topluluklar iizerinde kullanilmasi ve buralarda elde edilen
verilerle, siirekli reklam kiimesine dahil edilmesi siirekli bir basar1 kazanilmasina
olanak saglamaktadir. Sitenin tasarimi olusturulurken sahsi zevkler degil,
ziyaretgilerin talepleri g6z Oniinde bulundurulmalidir. Ziyaretcilerin siteyi neden
ziyaret ettiklerini i1y1 gozlemleyerek hangi {irlinle daha ¢ok ilgilendiklerini tespit
etmek, sitenin tasariminda bu iiriinleri daha ¢ok one ¢ikarmak, bu iiriinlere ait bilgileri
uzun metinlerle silislemek yerine bilgiyi gorsellerle vermek ¢ok daha avantajh

olmaktadir (Cagil, 2017, S. 43-47).

4. Reklamcilikta Markalasma

Marka, iirtin ya da hizmeti daima temsil eden isim, logo, amblem, slogan ve diger
tasarim Ogelerinin tamamidir. Marka bilinci ve diger marka ile ilgili etkiler,

tiriin/hizmetlerin kullanim1 yoluyla ve reklam, dizayn ve yorumlamalarin etkisiyle
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yaratilmaktadir. Marka, iiriin ve hizmetlerle alakali igeriklerin simgesel anlatimidir.
Markalar genellikle logo/amblem,  yazi fontlari, renkler, simge ve sesleri
barindirmaktadir, timV bunlar markaya yonelik fikir, degerler ve marka kisiliginin
dolayli olarak sunumunun gelistirilmesini igerebilmektedir (wikipedia.org./Brand)

(Elden,2013 5.95-96).

Marka, isletmenin temel unsurlarindan biridir ve siirekli olarak uyarlanmalidir.
Genellikle isletmenin markasinin bir insan gibi diisiiniilmesi o markaya olan baglilig
ve derinligi giiclii kilmaktadir. Isletmenin degerleri inanilan ve bagl olunan degerlere
benzetilebilir, bu baglamda; bu degerler hizmet, satis ve yenilik olarak
somutlastirildiginda isletmenin kisiligi olusturulmus olmaktadir. Marka gorsel bir
kimliktir. isletmenin marka degerleri, onun kisiligini olusturur ve tutarli bir kisilik
sahibi olmak, tiiketicilerle dogru iletisim kurulmasi ve inandirici olmasi i¢in 6nemlidir.
Olusturulan dijital stratejide, bu degerlere baska yerde nasil ifade edildikleri konusuna
sadik kalinmasi &nemlidir. Ilkelerinizin dijital ortama da uygun olmas1 gerekmektedir.
Renkler, satis ortaklari gibi bagka sitelerde logonun kullanimiyla ilgili yasanan
zorluklar ve sinirli alanlarla kullanilmak i¢in yaratilan logo igin erisilebilirlik anlayist
sirketin ilkeleri dogrultusunda insa edilmesi gerekmektedir (Kingsnorth, 2017, s.37-
38).

41



IV. YENIi MEDYAYLA BIiRLIKTE KOZMETIK SEKTORUNDE
DIiJITAL REKLAMCILIK ANALIZi: KiKO ORNEGI

A. Kozmetik Markalarinda Reklam Kullanimi

Kozmetik sektoriinde dijital pazarlama yontemi, internetin kapsamli kullanilmasi ve
sosyal medya kullaniminin artmasiyla beraber hayatimizda dahil olan bir pazarlama
bi¢cimidir. Bu pazarlama bigimi son zamanlarda ¢ok tercih edilen bir yontemdir.
Kozmetik sektoriinde dijital pazarlama yaparken en c¢ok dikkat edilmesi gereken

kisimlar;

Kiirator sosyal medya igerikleri: Son donemde yalnizca ilgi ¢ekici igeriklere sahip
olmak yeterli olmamaktadir. Yapilan aragtirmalar gosteriyor ki kolay ulagim, makyaj
veya giizellik fikirleri i¢in iyi fikir veren igeriklerin olmasi kozmetik sektoriinde

pazarlamay1 biiyiitmektedir.

Cevrimigi sanal deneyimler: Magazalarda bir {irlinii satin almak i¢in disar1 ¢ikip gezme
fikrini sevmeyen insanlar web sitelerin magazada olan ve kafa karistiran iriinlerde
problemleri ¢oztime konusunda daha iyi donanimlar olusturmasi gerekmektedir. Bir
ruj, goz fari ya da kapatici gibi tirinlerin, kisinin kendisinde nasil durdugun miisteriye
gosterilmesi gerekmektedir. Bu sebepten ¢evrimigi sanal deneyim konusunda markalar
bu tarz problemleri ¢ozmek igin gereken 6nemi gostermelidir. Influencerlarla ortak
calismalarin yapilmasi ve yeni sosyal medya kanallarinin arag olarak kullanilmasi da
hedef kitleyle ile temas kurmak icin énemlidir. Ornegin; YouTube, Instagram gibi
platformlarda influencer is ortaklartyla projeler ve reklamlar yapilmasi hedef kitleye

ulasmak konusunda etkili olmaktadir.

1. Kiko Markasi

Genellikle Kiko olarak kisaltilan KIKO Milano, 1997 yilinda kurulmus bir Italyan
kozmetik sirketidir. Aile grubunun kurucusu Antonio Percassi'nin alt1 cocugundan biri

olan Stefano Percassi'nin fikrinden 1997 yilinda dogdu. 2001 yilinda, Zara'nin sahibi
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Ispanyol sirket Inditex ile ortak girisim imzalandi ve o zamanlar yaklasik 2 milyon
euro gelir elde eden kiigiik bir marka olan Kiko i¢in basarili bir donemin baslangiciydi.
Sadece makyaj degil, ayn1 zamanda cilt bakimu, giizellik aksesuarlari, oje igeren iiriin
yelpazesi genisletildi, ilk olarak Avrupa'da magazalar agildi, 2009'da e-kanal da aktif
hale geldi. Ticaret, 2012 yilinda iist diizey marka Madina satin alind1.

Kiko firtinleri, ayn1 zamanda sahipler grubu tarafindan yonetilen bir ¢evrimigi satis
noktasina ek olarak sahip olunan toplam 900 satis noktasina sahip bir magaza zinciri
araciligiyla tanitilmaktadir. Satis noktalari, markanin giiclii bir karakterizasyonuna,
triinlerin ~ sergileyicilerde siparis bashigt altinda konumlandirilmasini  goren
ve nispeten basit ¢oziimlerle gerceklestirilmelerini goren satig alanlarmin kendine
0zgl bir diizenlemesine sahiptir. Diislik maliyetli pazar1 hedefleyen 6nerilen kozmetik
tiirli, markanin normalde daha iyi bilinen markalarin daha pahali iiriinleri i¢in ayrilmis

bir pazarda bile kendi yolunu agmasina olanak saglamistir (KIKOrg/wiki/)
2. Kiko Sosyal Medya Reklam ve I¢erik Analizi

Instagram Reklamn ve Icerik Analizi

@ kikomilanoturkey @ - Takiptesin

‘ kikomilanoturkey # Mat mi metalik
mi karar veremiyorsan, neden ikisini

birden denemiyorsun?@ @
$%KIKO magazalarinda indirim devam
ediyor!
Instant Colour Matte Liquid Lip Colour
02 (alt) - 39,19 TL
Metal Liquid Lip Colour 04 (ust)- 39,19
TL

w sinem.derinn (i) )
4s  Yanitla

a guner_ciftci Metalik @ -
4s Yanitla

L o 4 N

556 begenme

Sekil 4 Kiko Instagram Uriin Tanitim Igerigi (Instagram/kikomilanoturkey)

“’kikomilanoturkey’” adli Instagram sayfasinin 24 Ocak 2021 tarihli
paylasiminda ayn1 zamanda bir Instagram sosyal medya igerigi olarak yer almaktadir.
Reklamda bulunan gosterenler sunlardir; Marka adi, reklami yapilan ruj sisesi, iirlin
ryj oldugu i¢in, yiiziinii gérmedigimiz bir kadinin dudaklari, gorsel kareye s1gdirilmis
oldugundan fon rengi yok fakat {irliniin rengine vurgu yapmak amacl toprak rengi
agirlikta oldugu goriilmektedir. Reklamda birbirine yakin iki farkli tonda ruj
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https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&pto=aue&rurl=translate.google.com&sl=it&sp=nmt4&u=https://it.m.wikipedia.org/wiki/Commercio_elettronico&usg=ALkJrhgSWsQPfdkATkBY2KI_OhgSG7D6lg
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=tr&prev=search&pto=aue&rurl=translate.google.com&sl=it&sp=nmt4&u=http://www.ecodibergamo.it/stories/Economia/kiko-realizza-un-suo-sogno-primo-negozio-negli-stati-uniti_1051793_11/&usg=ALkJrhie1fl7B3HPXoPSdko5MvRzKevJ8A

gosterilmektedir. Bu sebepten, kadinin iist dudaginda ve alt dudaginda farkl: iki renk
vardir.

e Gonderge Sistemleri: Sira dis1, yaratici giizellik.

e Mit: Yaraticilik kullanilarak sira dis1 bir giizellik.

(Iki farkl1 rujun alt ve iist dudaklara siiriilmesi igin gorsel metninde hedef kitleye

seslenilmesi)
Reklamda metafor yoktur.

e Analiz: Reklami1 yapilan triin iki farkli renge sahip mat rujlardir. Reklam,
markanin sosyal medya mecralarindan biri olan Instagramda yer almaktadir. Bu
mecranin Ozellikleri geregi, mobil uygulamasinda goriiliiyorsa reklam goérselinin
altina, web de goriiliiyorsa reklam gorselinin sagina, tirlinlerin ad1 ve belirleyici
ozellikleri bilgilendirici metin halinde eklenmektedir. Burada metni sagda
gormekteyiz. Bu reklamda da rujlarin indirimde oldugunu, rujlarin isimlerini, renk
numaralarini ve fiyatlarin net bir bigimde goriilmektedir. Hedef kitleye verilmek
istenen dogrudan, net, acik bir bicimde ulastirilmaktadir. Ayrica ’Mat m1 metalik
mi karar veremiyorsan, neden ikisini birden denemiyorsun?’’ ifadesiyle hedef
kitleyi yaratict giizellik mitini asilamaktadir. Sira dis1 olmak ve kaliplara uymak
zorunda olmamay bilinenin disina ¢ikip dikkat cekmeyi ifade etmektedir. Ayni
zamanda iki tirliniin ayn1 anda kullanabilecegi fikrini benimsetecek bir pazarlama
teknigi de goze ¢arpmaktadir. Kiko Milano sosyal medya mecralarindan biri olan

Instagrami1 ¢gogunlukla bu sekilde kullanmaktadir.

kikomilanoturkey ®  MessjGonder | 2

3.755 gonder 191bin takipgi 743 takip

KIKO Milano Turkiye

www.kikocosmetics.com/tr-tr g

srsa, Eskisehir

—_——
o
SALE
Indirim & Holiday Ge. Green My AGldik @ Yeni Magaza Online Dene

Sekil 5 Kiko Instagram Profil Bilgileri(nstagram/kikomilanoturkey)

Ayrica; Instagramin bir baska 6zelligi olan 24 saat siireyle yapilan, Instagram story

paylagimlariin “’6ne ¢ikar’’ 6zelligi sayesinde kaybolmasi istenmeyen reklam igerikli
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storylerin profile sabitlenmesi sayesinde, yukaridaki gorselde de goriildiigii gibi hedef
kitlenin dikkatini kolayca ¢ekmektedir. Bunun yani sira Instagramda yalnizca Tiirkiye
pazarinda; 191bin takip¢i sayisiyla c¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir.

Etkilesimlerin yogunluguyla birlikte en fazla geri doniisii Instagramdan almaktadir.

<o Online Dene 34h

o *
Simdi KIKO goz ve
dudak urinlerini online
olarak yiiziinde
deneyebilirsin!

-

nak igin ekram yukari kaydir
Daha Fazlasim Gor >

Sekil 6 Kiko Instagram Story Uriin Tanitim Igerigi (Instagram/kikomilanoturkey)

Profile sabitlenen yani; “’6ne ¢ikar’ 6zelligi kullanilarak hedef kitlenin dikkatini,
dijital ortamda kendilerinde nasil gériindiigiinii merak ettikleri Kiko Milano makyaj
tirtinlerini fotograflar1 {izerinde deneyerek gérme imkani saglayan uygulamalarini
tanitmaktadirlar. Bu sayede sosyal medya mecrasi olan instagramda, tek seferde hem

uygulamanin, hem de makyaj {irlinlerinin reklami1 yapilmaktadir.
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Facebook Reklam ve icerik Analizi

Kiko Milano @
2 Aralik 2020 - @

Manikiire gidemese de evde salon kalitesinde tirnaklara sahip olanlar?
© o Power Pro Nail Lacquer 29 -15 - #KIKOHclidayGems Sparkle
Nail Lacquer 01

Os

Y Begen (J Yorum Yap @ Paylas

Sekil 7 Kiko Facebook Uriin Tanitim Igerigi(Facebook/kikomilano)

Gosterenler: Reklam, “°’Kiko Milano’’ adli Facebook sayfasinin 2 Aralik 2020
tarihli paylasiminda yer almaktadir. Reklamda bulunan gosterenler sunlardir;
Reklami yapilan oje, oje iizerindeki marka adi, {iriin koleksiyonun adi, {iriin oje
oldugu icin kendisinin goriinmedigi bir kadinin elleri ve farkli tondaki renklerle
goriilen tirnaklar. Renk tonu agirlikla nude ve pembe kullanilmus. iki tirnakta ayni
olmak iizere, kalan {i¢ tirnakta farkli renkler kullanilarak renk uyumu olusturulmak
istenmistir.

Gonderge Sistemleri: Kalite

Mit: Salon kalitesinde uygulanmig gibi duran kaliteli goriintii miti.

Reklamda metafor kullanilmamustir.

Analiz: Reklami yapilan irlin, {i¢ farkli renge sahip ojelerdir. Reklam, sosyal
medya mecralarindan biri olan Facebookta ayn1 zamanda bir sosyal medya igerigi
olarak yer almaktadir. Bu mecranin 6zellikleri geregi, i¢erik metni iist kistmdadir.
Uriinlerin ad1 ve belirleyici 6zellikleri bilgilendirici metin halinde eklenmektedir.
Bu reklamda da hedef kitleye gliniimiiziin giincel durumlarini temel alarak
“’Manikiire gidemese de evde salon kalitesinde tirnaklara sahip olanlar?”’

sozleriyle hitap edilmektedir. Devaminda {iriinlerin isimleri numaralar1 sirasiyla
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belirtilmistir. Hashtag, yani sosyal medyada anahtar kelimeyi belirlemek amagli

kullanilan etiket #KIKOHolidayGems olarak yazilmistir. Bu renklerin gorselde

birlikte kullanilmasiyla, ulasilan hedef kitleye tek bir tanesine sahip olabilecegi

halde, ii¢ rengi birden satin almas1 amaglanmistir.

Hakkinda Tamina Ger

KIKO MILANO - Leading Italian brand of
cosmetics, make-up and skin care
products -www.kikocosmetics.com

KIKO MILANO is an ltalian professional
cosmetics brand that offers avant garde
make-up, face and body care products for
all ages.

To put our consumer... Devamini Gér
4.649.962 kisi bunu bedendi
4.650.179 kisi takip ediyor

9.874 kisi kisi burada oldugunu bildirdi

Sekil 8 Kiko Facebook Profil Bilgileri(Facebook/kikomilano)

Kiko Milano Facebookta yalnizca Tiirkiye pazarinda yukarida gorildigi gibi;
4.649.962 kisi sayfayr begenmis, 4.650.179 kisi takip etmektedir. Hedef Kkitle

etkilesimleri yok denecek kadar az oldugundan buradaki reklamlar hedef kitleye

yeterince ulagim saglamamaktadir.

YouTube Reklam ve icerik Analizi

New Ray Of
Love Collection

Radiant finishes
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Romantic
scents

Dual shades
for an intense
eye-look

Hydrating ‘

boost

|
«

Il
|
l} §

fi

Perfect as a
¥ special gift
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y Discover the New Collection

Sekil 9 KIKO Milano - New Ray Of Love Collection
Reklami(YouTube/KIKOMILANO)

Gosterenler: Geng giizel bir kadin, allik, kirmiz1 giil, makyaj fircasini yiiziine
stirmesi, kirmizi giille poz vermesi, aydinlatici, goz farin1 gosterip siirmesi,
eyeliner, ruj siirmesi, parfiim sikmasi ve sirasiyla ‘’radiat finishes, new ray of love
collection, romantic scents, sparking touch, dual shades for an intense eye-look, no
transfer and long lasting, hydrating boost, perfect as a special gift, wear the look
of love, discover the new collection’” sahnelerde yazmaktadir. Ik ve son sahnede
Kiko Milano yazmaktadir.

Gosterilenler: Cekicilik, duygusal hazlar(dokunma, koklama, gérme), estetik(hos
gosterme, giizelligi artirma), ask

Reklam filmi tarihi: 11 Ocak 2021

Reklam filmi kategorisi ve temasi: Kozmetik — Sevgililer Giinii

Reklam vaadi: G6z kamastirmak, sevgiliye c¢arpict gériinmek ve sasirtmak,
romantik kokular

Reklamda kullanilan miizik: Lukhash — The other side

Reklam film oyKkiisii: Kiko Milano — New ray of collection kozmetik reklam filmi;
siyah sacli beyaz tenli giizel bir kadin yiiziine uyguladigi makyaj malzemelerini
gostermektedir ve Trlinlerin Ozellikleri aym1 anda ekranda kisa metinlerle

vurgulanmaktadir. Arkada hareketli bir miizik ¢almaktadir. Her iiriinle beraber
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giillimseyerek ve giille poz vererek koleksiyon temasina yani sevgililer giiniine
vurgu yapmaktadir.

e Analiz: Gorsel anlat1 icerigi; dogrudan anlati olarak aktarilmistir. Uriin 6zellikleri
ve vaadler tiiketiciye dogrudan aktarilmaktadir. Uriin ve hizmet 6n plandadir.
Sevgililer giinli temas1 sebebiyle kirmizi giil ve giil yapraklar1 kullanilmistir.
Reklam anlat1 bigimi; miizikli anlat1 ve kisa kisa goriintiilerle anlat1 bigimindedir.
Reklam ¢ekicilikleri ise; cekicilik, duygusl hazlar(dokuma, koklama, goérme),
estetik(hos goriinme, giizelligi artirma) olarak aktarilmigtir. Kamera agis1 olarak,
cogunlukla yakin ¢ekimde, ayrintili ¢ekim, yliz ¢ekim ve omuz g¢ekim Olgegi
kullanilmistir. Isik ve aydinlatmalar iiriinlerde nesnel 6ge olarak aydinlatma
seklinde uyglanmistir. Reklamda kullanilan renk yogunlugu kirmizidir. Sevgililer
giinii temast kirmiziyla vurgulanmak istenmistir. Bu reklam filminde tanitilan
makyaj malzemeleri sevgililer gliniine 6zel ¢ikarilan bir koleksiyondur. Bu reklam
filmi icerik olarak YouTubeda paylasildigi i¢in video alt metnine eklenen

tiiketiciye seslenen reklam vaadi su sekildedir:

ASK RAYT: En giiclii glizellik iksiri sayesinde gdz kamastirmaya hazir olun, ask! Aski
tiim tonlariyla kutlamak i¢in Sevgililer Giinii'nden daha iyi bir firsat olabilir mi?
Sevgilinizi sasirtmak i¢in miikkemmel bir hediye veya hayalinizdeki giizellik rutininin
bir pargasi olarak biraz simartmak istiyorsaniz, RAY OF LOVE koleksiyonu tam size
gore. Ask bizi daha da giizel ve 1s1ltili kiliyor ve bu sevgili kutlamalari i¢in KIKO,
sadece agkin size verebilecegi essiz gOriinlimii sunuyor.Ciinkii kelimenin tam

anlamiyla akliniz1 kaybetmenize neden olacak:

Olaganiistii performans testi sonuglarina sahip goz alict dokular: aktarmasiz, uzun
Oomiirlii ve ultra nemlendirici. Her giizellik ihtiyacini karsilamak i¢in cilt bakimi ve
makyaj tirtinlerinin mitkemmel karisim1 askin giizelligine saygi gosterir. Ultra parlak
yiizeylere sahip romantik tonlar, bu garpici goriiniim i¢in sahip olunmasi gereken 6zel

urunler.©’

Kiko Milano YouTube sayfasinin abone sayist 73,4 bin’dir. Reklam filminin

YouTubeda goriintiilenme sayist 3.425, begenilme sayisi 155, yorum sayist ise; 20 dir.

ait YouTube video gorseli asagida goriilmektedir. Bu arastirma igin se¢ilen s6z konusu

influencerlar biri yerli digeri yabanci olmak {izere, her ikisi de en yiiksek etkilesim
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alan influencerlar olarak incelemeye alinmislardir. Kendilerinde deneyerek video
¢eken influencerlar onlar1 severek takip eden takipgilerine deneyimlerini videolarinda

aktarmaktadirlar. Bu sayede marka {riinliniin reklamini sosyal medya sayesinde

ﬁ La Loge de Gabrielle
- 67 B abone

<

yapmis olmaktadir.

. KIKO RAY OF LOVE : Que valent ces nouveautés Kiko ? Crash test !

17 B gorintileme « 2 giin once

cﬂAsﬂTEST,
0 KIKO RAY OF LOVE : Que valent ces nouveautés Kiko ? Crash test, Dans cette vidéo e vous présente certains produits de la

' "“@

Sekil 10 Kiko YouTube Influencer Icerik Tanitim(YouTube/KIKOMILANO)

La Loge de Gabrielle’nin Kiko Milano igin ¢ekip YouTube’a yiikledigi videonun 17

B goriintiilenme sayisi, 1.9 B begeni, 33 begenilmeme, 198 yorumu vardir.

# Niyans in Motion

107 B abone

KIKO Milano Holiday Gems Koleksiyonu - ilk izlenim

K]KO 10 B gériintiileme * 1 hafta 6nce
HOLIDAY @ Niyans in Motion
GEMS Dostlar Romalilar, Kiko Milano'nun yeni Holiday Gems koleksiyonu ile ilgili il}
makya; ...
ILK
IZLENIM

Sekil 11 Kiko YouTube Influencer Icerik Tanitim (YouTube/KIKOMILANO)
Niyans in Motion’un Kiko Milano igin ¢ekip YouTube’a yiikledigi videonun 10 B

goriintliilenme sayisi, 840 begeni, 12 begenilmeme, 169 yorumu vardir.

Bunun yani sira; asagidaki gorselde goriildiigii gibi, youTube arama ¢ubuguna “’Kiko
Milano’’ yazildiginda 6nerilen triinler seklinde ¢ikan tiriin bilgileri de hedef Kitlenin

dikkatine aninda ve dogrudan bir bigimde reklam ve tanitim olarak sunulmaktadir.
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D YouTube *

Ana Sayfa
Trendler

Abonelikler

Kitaplik

£ Gegmis

Videolariniz

© Dahasomraizie

f0

G-
&

kiko milano Q

3E FILTRELE

Onerilen driinler

Wasionnnne

Kiko Milano Glossy ~ Kiko Milano Timak  Kiko Milano Glossy ~ Kiko Milano Kiko Milano Kiko Milano Kiko Milano Kiko Milano
Dream Sheer Lipstic... Torplisli 10.. Dream Sheer Lipstic.. Gossamer Emotion.. Gossamer Emotion... Gossamer Emotion.. Gossamer Emotion... Gossamer Em
Gimrik Deposu Gumrk Depos Gumrik Deposu Gumrik Depost Gumrilk Depost Gimrik Depos Glimrik Deg Gimrik Deposu
129,00 139,00 12900 12900 12900 49,00 12900 129,00

Sekil 12 Kiko YouTube ‘Onerilen Uriinler’(YouTube/KIKOMILANO).

3. Rakip Analizi Golden Rose Sosyal Medya Reklam ve I¢erik Analizi

Erkul Kozmetik kuruldugu 1983 yilindan beri kaliteli {iretim ve uygun fiyat

ilkesiyle diinya kozmetik sektoriiniin 6nemli kuruluslar1 arasinda bulunmaktadir. 38

yillik deneyimi ile sektoriin 6ncii kurulusu olan Erkul Kozmetik; Golden Rose, gibi

renkli kozmetik {riinlerinin iiretimi konusunda faaliyet gosteren Tiirk sermayeli bir

sirkettir. Dokuz yildir Tiirkiye'de kozmetik ihracatinda birinci sirada yer alarak biiyiik

basariya imza atmustir. Erkul Kozmetik konusunda uzman ve deneyimli bir ekiple

sirdiirdiigii AR-GE c¢alismalarin1 tiiketiciye sunmadan 6nce EU Direktifleri

dogrultusunda hayvanlar iizerinde deney yapilmadan akredite laboratuvarlarda test

edilmektedir.
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Instagram Reklam ve Icerik Analizi

G, goldenroseofficial

UP TO 24 HOURS

e

GR Up To 24 Hours Stay
Foundaticn

© Orlnler! Go¢ v

456 bedenme
goldenroseofficial Maskeye bulagma dGzeyini minimize eden Yeni Up To 24 HR
Stay Foundation, hafif formiXi ite yan mat bitigli ve ate kadar kalicidic

Kolay uygulanan, yux kapatics formaold ile crltteki tam kusurlan kapatir

i bir goronum kazandinr, &2

enroseturkiye Fbenimgoldencoseum

oundation 8new

Sekil 13 Golden Rose Instagram Uriin Tanitim Igerigi(Instagram/goldenroseofficial)

<

e Gosterenler: Reklam °* goldenroseofficial’’ adli Instagram sayfasinin 22 Nisan
2021 tarihli paylagiminda ayn1 zamanda bir Instagram sosyal medya igerigi olarak
yer almaktadir. Reklamda bulunan gdsterenler sunlardir; Marka adi, reklami
yapilan fondoten siseleri ve lriine dikkat ¢ekmek icin golgeli beyaz arka fon
goriilmektedir. Reklamda gosterilen iirtinlerin tiim renk tonlar1 gosterilmektedir ve
“’Vegan Formiil”’ yazis1 dikkat ¢ekmektedir.

e Gonterge Sistemleri: 24 saat kalici, yiiksek kapatici, piiriizsiiz goriiniim, vegan
formiil

e Mit: Yiiksek kapaticiligiyla piiriizsiiz goriiniim kazandiran 24 saat kalict vegan

formiil
Reklamda metafor yoktur.

Analiz: Reklami yapilan iiriin markanin yeni ¢ikan tim renk tonlar1 gosterilen

fonddtenidir. Reklam, markanin sosyal medya mecralarindan biri olan Instagramda yer
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almaktadir. Bu mecranin 6zellikleri geregi, mobil uygulamasinda goriilityorsa reklam
gorselinin altina, web de goriililyorsa reklam gorselinin sagina, iiriinlerin adi ve
belirleyici ozellikleri bilgilendirici metin halinde eklenmektedir. Burada metin
gorselin  altinda  goriilmektedir. Metnin  en altinda “°GR, goldenrose,
goldenroseturkiye, benimgoldenrosum, GrUpTo24HoursStayFoundation, new’’
hashtagleri bulunmaktadir. Bu reklamda {iriiniin kolay uygulandigi ve yiiksek
kapaticilig ile piiriizsiiz ve ipeksi goriiniim sagladigi, 24 saat kalici oldugu igin
bulasma diizeyinin minimize edildigi, hafif formiilii ile yar1 mat goriiniim sagladigi ve
gorselde de goriildiigii gibi vegan oldugu vurgulanmustir. Uriiniin fiyat bilgisi, renk
secimi gorselin lizerine etiketlenmistir. Bu etiket ayn1 zamanda satis i¢in web sayfasina

da yonlendirmektedir. Ek olarak paylasimin begeni sayis1 456, yorum sayist ise; 6 dir.

goldenroseofficial #  MesajGonder & ¥
2.760 gonderi 445bin takipgi 214 takip

Golden Rose

Burada Glizellik Var ¥

youtube.com/GoldenRose shop.goldenrose.com.tr g

nailsbygizem, artemis_msgsu, trendyolcom

Vegan For... Blogger(® 4 4 4% 4% 4%

Sekil 14 Golden Rose Instagram Profil Bilgileri (Instagram/goldenroseofficial).

Ayrica; Instagramin bir bagka 6zelligi olan 24 saat siireyle yapilan, Instagram story
paylasimlarinin “’6ne ¢ikar’’ 6zelligi sayesinde kaybolmasi istenmeyen reklam igerikli
storylerin profile sabitlenmesi sayesinde, yukaridaki gorselde de goriildiigii gibi hedef
kitlenin dikkatini kolayca ¢ekmektedir. Bunun yani sira Instagramda 445Bin takipci
sayistyla ¢ok genis bir kitleye hitap etmektedir. Etkilesimlerin yogunluguyla birlikte

en fazla geri doniisii Instagramdan almaktadir.
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» |4 73h [V
Yeni
My Matte Lip Ink’leri
denemek icin
buraya tikila!

( goldenroseofficial'e yanit ver...

Sekil 15 Golden Rose Instagram Uriin Tanitim Icerigi(instagram/goldenroseofficial)

Profile sabitlenen yani; “’0ne c¢ikar’” Ozelligi kullanilarak hedef kitlenin dikkatini,
dijital ortamda kendilerinde nasil goriindiigiinii merak ettikleri Golden Rose makyaj

tirtinlerini Instagram filtre iizerinde deneyerek goérme imkani saglayarak {iirtinlerini

tanitmaktadirlar.

Facebook Reklamu ve icerik Analizi

Golden Rose
24 Nisan, 12:56 - @

Longstay Liquid Matte Lipstick ile yogun renk veren, mat ve kalict
miikemmel bir likit ruj serisi ! Uygulama sonrasi kisa bir stire sonra
matlagarak kurur ve dudaga sabitlenir. Vitamin E ve Avokado yagi
igeren formdilt dudaklarini kurutmaz. Bulagma yapmayan formdld ile
yumusak, kremsi yapisi ve esnek aplikatoriyle kolayca uygulanir.
Ayrica Cift Fazh Golden Rose Two Phase Make-up Remover - Makyaj
Temizleyici ile kolayca temizlenir.

seturkiye #benimgoldenroseum

LONGSTAY

LIQUID MATTE
LIPSTICK
KISSPROOF

©0 4 5 Paylagim

o Begen (3 Yorum Yap @ Paylas

Sekil 16 Golden Rose Facebook Uriin Tanitim Icerigi(Facebook/GoldenRose)
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Gosterenler: Reklam ‘* GoldenRoseTiirkiye’” adli Facebook sayfasinin 25 Nisan
2021 tarihli paylasiminda yer almaktadir. Reklamda bulunan gésterenler sunlardir;
Reklami yapilan ruj serisi, arka fonda rujlara ait olan ruj fir¢asiyla siirlilmiis efekti
verilen ruj renkleri, ‘Longstay Liquid Matte Lipstick kissproof’’ yazilar
bulunmaktadir. Bunlar, rujlarin temel 6zelliklerini vurgulayan kelimelerdir. Bu
kelimeler, uzun siire kalict olmasi, mat bitigli olmasi ve iz birakmaya kars1 dayanikl
olmasimi belirten kelimelerdir. Gorselde bes farkli renkte ruj vardir. Rujlara ait
numaralar rujlarin hemen tist kisminda belirtilmistir.

Gonderge Sistemleri: Dayanikli, Mat

Mit: Yogun renk veren mat ve kalici likit ruj serisi

Reklamda metafor kullanilmamustir.

Analiz: Reklami yapilan {iriin, bes farkli renge sahip olan ruj serisidir. Reklam
sosyal medya Mecralarindan biri olan Facebookta ayni zamanda bir sosyal medya
igerigi olarak yer almaktadir. Bu mecranin &zellikleri geregi, igerik metni iist
kistmdadir. Uriinlerin adi ve belirleyici 6zellikleri bilgilendirici metin halinde
eklenmektedir. Bu reklamda da, metninde belirtildigi gibi uzun siire kalicilig1 ve
mathig1 vurgulanmistir. Yani sira yogun renklere sahip oldugu, vitamin E ve
avokado yagt icerdigini bu sebepten dolayr dudaklari kurutmadigini
vurgulamiglardir. Ruju siirmek i¢in mevcut bulunan aplikatoriinlin esnek olmasi
sayesinde rahat uygulanabildigi belirtilmistir. Bunun yani sira bir pazarlama teknigi
uygulayarak, ruju rahat temizleme fikri sunarak ¢ift fazli Golden Rose Two Phase
Make-up Remower isimli makyaj temizleyicilerini hedef kitleye hatirlatmislardir.
Yine hashtag olarak “’GR, goldenrose, goldenroseturkiye, benimgoldenrosum,

longstayliquidmattelipstick’” kelimelerini kullanmiglardir.
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£} Golden Rose’un renkli diinyasina hog
geldin!

£} Erkul Kozmetik kuruldugu 1983 yilindan
beri kaliteli Gretim ve uygun fiyat ilkesiyle
dinya kozmetik sektdrindn dnemili

kuruluglan arasindadir. 30 yill... Devamim
Gor

yi 8 arkadasin dahil 629.448 kigi bunu begendi
OB ETHDF

) 627.181 kigi takip ediyor

& 458 kisi kisi burada oldugunu bildirdi
http:/ /www.goldenrose.com.tr/

e (0212)456 5300

&) Mesaj Gander

&) Fiyat Arahd - 58

EX  sosyalmedya@goldenrose.com.tr

Sekil 17 Golden Rose Facebook Profil Bilgileri(Facebook/GoldenRose)

Golden Rose Facebook profil bilgilerinde goriildiigii gibi, 629.448 bin kisi Facebook
sayfasint begenmistir, 627.181 bin kisi sayfayr takip etmektedir. Hedef Kitle
etkilesimleri az oldugundan buradaki reklamlar hedef kitleye yeterince ulasim

saglamamaktadir.

YouTube Reklam ve icerik Analizi

COLDEN ROSE

R

ISILDAMAYA

STROBING HIGHLIGHTER
PALETTE

HAZIR MISINIZ?
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Strobing. makyaj
um vermen

STROBING
HIGHLIGHTER PALETTE

Ipeksi yumusak yapisi ve 1siltih formolo ile
cildinizde aydinlik ve 151l 151l bir g&rOnUm saglar.
Hem tek basina hem de makyaj OUzerine uygulayabilirsiniz

Dogal parlaklik icin kuru, yogun aydinhk icin islak, GOLDEN ROSE

hem tek basina hem de makyaj Uzerine
uvygulayabilirsiniz. R

STROBING
HIGHLIGHTER PALETTE

ISIGINIZI
YANSITIN!

Sekil 18 Golden Rose - GR Strobing Highlighter Palette
Reklami1(YouTube/GoldenRose)

Gosterenler: Izleyicinin dikkatini ¢ekmesi icin ydneltilen “Isildamaya hazir
misiniz?’ motto sorusu. Geng giizel bir kadin, aydinlatici far, siyah fon iizerine beyaz
spot 151k yansimasi. Yine siyah fon iizerine bazi sahnelerde biiyiik harflerle ve biiyiik
puntolarla beyaz yazi, markanin logosu, iiriiniin adi, aydmnlatici {irliniin goriintiisii,
tiriintin 6zelliklerini anlatan bir metin, liriin uygulandiginda gergeklesen degisimleri
gosteren bir sahne, liriinlin uygulama 6zelliklerini anlatan bir sahne

e Gosterilenler: Cekicilik, estetik

e Reklam filmi tarihi: 31 Mart 2021

e Reklam filmi kategorisi ve temasi: Kozmetik - Isilt:
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Reklam vaadi: Elmacik kemikleri, kas kemigi, burun kemeri gibi yiizde 1s18in
vurdugu yiiksek bolgeleri 1s1ltili dokunuslarla belirginlestirerek canli bir gériintim
elde etmesi lriiniin hedef kitleye verdigi vaad.

Reklamda kullanilan miizik: Where is my freedom - Vendredi

Reklam film éyKkiisii: Ik sahnede, biiyiik harflerle ve biiyiik puntoda gordiigiimiiz
siyah arka fon lizerine beyaz ile *’ Isildamaya hazir misiniz? ©’ yazisi karsimiza
¢ikmaktadir. ikinci sahnede, {iriin, iiriiniin adin1 ve markanin logosu goriilmektedir.
Ucgiincii sahnede, iiriiniin uygulandiginda gergeklestirdigi dzellikler anlatilmaktadir.
Reklamdaki modelin tizerinde oklarla gosterilmektedir. Dordiincii sahnede {iriin ve
irtiniin yapist gosterilip anlatilmakta, nasil uygulanacag: hakkinda kisa bir bilgi
verilmektedir. Bu bilgi besinci sahnede devam etmektedir. Altinct ve son sahnede
ise; marka, markanin logosu, iirlin ve {riiniin adi1 goriilmektedir. *’Is18iniz1
yansitin!’’ Mottosu ile de reklam sonlanmaktadir.

Analiz: Gorsel anlat1 igerigi; dogrudan olarak aktarilmigtir. Uriin 6zellikleri ve
vaadler tiiketiciye dogrudan aktarilmaktadir. Uriin 6n plandadir. Uriinii 6n planda
vurgulamak i¢in siyah fon kullanilmigtir. Reklam anlati bigimi; miizikli anlat1 ve
kisa kisa goriintiilerle anlati bigimdedir. Reklam ¢ekicilikleri ise; cekicilik ve
estetik olarak aktarilmistir. Kamera agis1 olarak, ¢ogunlukla yakin ¢ekim, omuz
cekim Olgegi kullanmilmistir. Isik ve aydinlatmalar iirlinde nesnel 6ge olarak
aydinlatma seklinde uygulanmistir. Reklamda kullanilan renk yogunlugu siyahtir.
Bu reklam YouTubeda paylasildigi i¢in video alt metninde eklenen tiiketiciye

seslenen vaad su sekildedir:

“Isildamaya Hazir Misinmiz? Strobing Highlighter Palette, makyajiniza aydinlik bir

goriinlim vermenizi saglayan makyaj teknigidir. Elmacik kemikleri, kas kemigi, burun

kemeri gibi ylizde 1s18mm  vurdugu yiiksek bolgeleri 1siltili - dokunuslarla

belirginlestirerek canli bir goriiniim elde etmenizi saglar.”’

YouTubedaki bu reklam videosu 117 goriintiileme 7 like 1 yorum almistir. Yeterli

etkilesimi saglayamamistir. Golden Rose YouTube sayfasinin 5,8 Bin abonesi vardir.
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Ayse CAKAR @

265 B abone

GOLDEN ROSE NUDE LOOK SERISI SOYLENDIGI KADAR iYi Mi?

100 B goriintiileme + 1 yil 6nce

@y Ayse CAKAR @

Yaz aylarina en ¢ok yakigan yokmus gibi makyaja 6zel Golden rose uygun fiyatl yeni bir se

Sekil 19 Golden Rose YouTube Influencer igerik Tanitim(YouTube/GoldenRose)

Golden Rose iiriinlerini deneyip kanalinda paylasan influencerlardan biri olan ve 265
B Abonesi bulunan Ayse Cakar’in videosu; 100,307 goriintiileme, 1,7 Bin like, 91
dislike, 223 yorum almustir.

Blisra Yilmaz
115 B abone

% Tek Marka Makyaj | GOLDEN ROSE

71 B gorlintileme * 2 yil 6nce

“ Biisra Yiimaz @

OFFF SiZi GOK OZLEMISIM @ Bir siiredir tatasiz ha
bomba ...

Sekil 20 Golden Rose YouTube Influencer igerik Tanitim(YouTube/GoldenRose)

Golden Rose iiriinlerini deneyip kanalinda paylasan influencerlardan bir digeri olan ve
115 B Abonesi bulunan Biisra Yilmaz’in videosu; 71,573 goriintiileme, 2,1 B like, 104
dislike, 224 yorum almistir.
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4. Kiko Markasi Swot Analizi
e Firsatlar

Uriin Fiyat avantajlariyla genis bir hedef kitleye yonelik iletisim siirdiirerek Avrupa

pazarinda yiikselen bir satis grafigi olmasi.

Heniiz hizmet sunmadig1 pek ¢ok potansiyel pazarin olmasi.

Kozmetik pazari i¢in 6nem arz eden Instagramai iyi kullanabiliyor olmasi.
e Ustiinliikler

Pek c¢ok rakibine oranla hayvanlar lizerinde deney yapmiyor olmast ve bu duyarlilik

konusunda 6ncu markalardan biri olmasi.

Uriinleri igerisinde zararli maddeler kullanmayarak toplum nezdinde dogayi ve insan

sagligini1 koruyucu bir marka karakteri olusturmasi ve pozitif bir alg1 yaratmasi.
e Tehditler

Covid-19 pandemi doneminde sosyal hayatin azalmasi sebebi ile insanlarin makyaj,

kozmetik iirlinlerine ihtiyacinin azalmasi durumunda satislara olan olumsuz etkisi.
Kikonun kozmetik pazarinda ¢ok fazla rakibinin olmasi.

E- ticaret stratejilerinde, {igiincii parti sirketlerle calismamasi ve sadece kendi dagitim

aglarimi kullanmas.
o Zayifliklar
Geleneksel ve dijital reklam alanlarinda yeterine ses getirememesi.

Influencer marketing stratejilerinde yalnizca az bilinen influencerlar ile ¢aligmalari.
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V. BULGULAR

Cizelge 1 Sosyal Medya Ozellikleri

Sosyal Medya Fotograf Video Ayni1 anda Metin Ekleme
Mecralari Ekleme Oz. Ekleme Oz.  hem fotograf Ozelligi
hem video
ekleme 0z.
Instagram N N N N
YouTube \ \ x \
Facebook V \ V V

Yukarida goriildiigli lizere; en popiiler iic sosyal medya mecrasinin reklam
yapma ve igerik yiilkleme amagl kullanilmak tizere gerek duyulan 6zellikleri hemen
hemen hepsinde vardir. YouTube’un ayni anda hem video hem fotograf yiikleme
ozelliginin  olmamasi, kullanicilar1  ve izleyicileri acisindan bakildiginda
onemsenmemektedir. Instagram, YouTube, Facebook, Kiko Milano kozmetik markasi
tarafindan aktif ve senkronize bir sekilde tiim &zelliklerinden yararlanilarak
kullanilmaktadir. Tekrar yukarida goriildiigii lizere; en popiiler ii¢ sosyal medya
mecrasinin reklam yapma ve igerik yiikleme amaglh kullanilmak tizere gerek duyulan
ozellikleri hemen hemen hepsinde vardir. YouTube un ayn1 anda hem video hem
fotograf yiikleme 06zelliginin olmamasi, kullanicilari ve izleyicileri agisindan
bakildiginda onemsenmemektedir. Instagram, YouTube, Facebook, Golden Rose
kozmetik markas1 tarafindan aktif ve senkronize bir sekilde tiim Ozelliklerinden

yararlanilarak kullanilmaktadir(Cizelge 1).

Cizelge 2 Kiko Etkilesim Sayilar1

Etkilesim Tiirti Instagram YouTube Facebook
Takipg¢i/Abone 191 B 73.4B 4.650. 178
Sayisi
Begeni Sayisi 705 155 8
Yorum Sayisi 11 20 0
Goriintiileme Sayisi - 3.425 -

Yukarida; Kiko Milano kozmetik markasimin en popiiler {i¢ sosyal medya

mecrasin igerik yiikleme ve reklam yapma amaclh kullandigi iicer ana 6rneklerin
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etkilesim bulgular1 vardir. Bu bulgulara bakildiginda, en fazla takip¢i sayis1 4.650.178
takipgisiyle Facebook’tadir. Instagram’da 191 B takipgi vardir. YouTube’ da ise; 73.4
B takip¢i bulunmaktadir. Begeni sayilarina bakildiginda: Instagram’da 705,
YouTube’da 155 ve Facebook’ta 8 dir. Yorum sayilari Instagram’da 11, YouTube’da
20 dir. Facebook’ta yorum bulunmamaktadir. Goriintillenme o6zelligi yalnizca
Instagram’da ve YouTube’da bulunmaktadir. Fakat Instagram igerik 6rnegi video
olmadig1 i¢in goriintiileme sayisi yoktur. YouTube goriintiileme sayisi ise;

3.425tir(Cizelge 2).

Cizelge 3 Golden Rose Etkilesim Sayilari

Etkilesim Tiirti Instagram YouTube Facebook
Takip¢i/Abone 445 B 58B 627,181 B
Sayist
Begeni Sayisi 456 7 42
Yorum Sayisi 6 1 0
Goriintiileme Sayisi - 117 -

Yukarida; Golden Rose kozmetik markasinin en popiiler {i¢ sosyal medya
mecrasin igerik yiikleme ve reklam yapma amacglh kullandig: ticer ana orneklerin
etkilesim bulgular1 vardir. Bu bulgulara bakildiginda, en fazla takipgi sayist 627,181
Bin takipgisiyle Facebook’tadir. Instagram’da 445 Bin takipgi vardir. YouTube’ da
ise; 58 Bin takip¢i bulunmaktadir. Begeni sayilarina bakildiginda: Instagram’da, 456
YouTube’da 7 ve Facebook’ta 42 dir. Yorum sayilar1 Instagram’da, 6 YouTube’da 1
dir. Facebook’ta 0 dir. Goriintiilenme 6zelligi yalnizca Instagram’da ve YouTube’da
bulunmaktadir. Fakat Instagram igerik drnegi video olmadigi i¢in goriintiileme sayis1

yoktur. YouTube goriintiileme sayisi ise; 117 dir (Cizelge 3).

Cizelgelere bakildiginda, Kiko kozmetik markasinin Instagram sayfasinin
etkilesimleri rakip markaya gore geride kalmistir. YouTube sayfasinin etkilesimleri
ise rakibine gore daha dndedir. Facebook uygulamasinin popiilaritesinin diisiik olmasi
durumu disiiniildigiinde, Kiko kozmetik markasinin Facebook etkilesimlerinin
rakibinden cok yiliksek olmasinin 6nemi yoktur. Rakip markaya gore geride olan

Instagram etkilesimleri Kiko kozmetik markasi i¢in bir dezavantajdir.
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VI. SONUCLAR VE ONERILER

Bulgulara bakildiginda, sosyal medya mecralarindaki gerek gorsel gerek video
seklinde ayn1 zamanda igerik olarak yiiklenmis olan farkli reklam Ornekleri, tarzlari
birbirlerine benzese de, Kiko Milano markasinin hitap ettigi hedef kitle
diistintildiiginde ve sosyal medya mecralarinin kendi aralarindaki popiilerligi
distintildiigiinde etkilesim farklar1 agikga goriilmektedir. Bakildiginda Kiko Milano
markasi sosyal medya mecralarindan her birine yeni koleksiyon fiiriinlerini igerik
halinde yiiklemektedir. Fakat YouTube icin ¢ekilmis reklam filminde sevgililer giinii
i¢in hazirlanmis koleksiyon diger i¢eriklere kiyasla ¢ok fazla ilgi ¢ektigi i¢in, YouTube
icin en dnemli ayrinti olan goriintiileme yani tiklanma sayisi yiiksektir. Instagram
bireylerin giinliik kullanim aligkanliklar1 igerisinde bir rutin haline gelen sosyal medya
mecrast oldugundan, Kiko Milano markasini seven takipgileri, Kiko Milano
hesabindan paylasilan bir igerik ana sayfasina diistiigiinde, igerik ulagsmasi gereken
yere hizla ulagsmis olmakta ve bu durumda begeni sayist YouTube’nin begeni
sayisindan daha yiiksek olmaktadir. YouTube i¢in goriintilleme sayist ne kadar
mithimse, Instagram icin begeni sayist o kadar Onem tasimaktadir. Facebook
etkilesimlerine bakildiginda ise takipg¢i sayis1 disindaki tiim etkilesimler orantisiz bir
bicimde ¢ok disiiktiir. Bu da giiniimiizde Facebook popiilerliginin hizla diisiis

yasadigin1 gostermektedir.

Kiko Milano kozmetik markasinin en popiiler li¢ sosyal medya mecrasini igerik
yiikleme ve reklam yapma amaclh kullandig: {icer ana 6rneklerin etkilesim bulgular
baglaminda; en fazla takipci sayist 4.650.178 takipgisiyle Facebook’tadir.
Instagram’da 191 B takipgi vardir. YouTube’ da ise; 73.4 B takip¢i bulunmaktadir.
Begeni sayilarina bakildiginda: Instagram’da 705, Youtube’da 155 ve Facebook’ta 8
dir. Yorum sayilar1 Instagram’da 11, YouTube’da 20 dir. Facebook’ta yorum
bulunmamaktadir. Goriintiilenme 6zelligi yalnizca Instagram’da ve YouTube’da
bulunmaktadir. En popiiler li¢ sosyal medya mecrasinin reklam yapma ve icerik

yiikleme amagl kullanilmak tizere gerek duyulan 6zellikleri hemen hemen hepsinde

64



vardir. YouTube un ayn1 anda hem video hem fotograf ylikleme 6zelliginin olmamasi,
kullanicilar1 ve izleyicileri agisindan bakildiginda 6nemsenmemektedir. Instagram,
YouTube, Facebook, Kiko Milano kozmetik markasi tarafindan aktif ve senkronize bir
sekilde tiim 6zelliklerinden yararlanilarak kullanilmaktadir. YouTube i¢in en 6nemli
ayrint1 olan goriintiileme yani tiklanma sayis1 yiiksektir. Instagram bireylerin giinliik
kullanim aligkanliklar1 igerisinde bir rutin haline gelen sosyal medya mecrasi
oldugundan, Kiko Milano markasint seven takipgileri, Kiko Milano hesabindan
paylasilan bir igerik ana sayfasina distiigiinde, igerik ulagsmasi gereken yere hizla
ulagsmis olmakta ve bu durumda begeni sayis1 YouTube’nin begeni sayisindan daha
yiiksek olmaktadir. Golden Rose kozmetik markasinin sosyal medya verilerine
bakildiginda, en popiiler ii¢ sosyal medya mecrasini igerik yiikleme ve reklam yapma
amagh kullandig1 licer ana oOrneklerin etkilesim bulgular1 vardir. Bu bulgulara
bakildiginda, en fazla takipgi sayis1 627,181 Bin takipgisiyle Facebook’tadir.
Instagram’da 445 Bin takipgi vardir. YouTube’ da ise; 58 Bin takip¢i bulunmaktadir.
Begeni sayilarina bakildiginda: Instagram’da, 456 YouTube’da 7 ve Facebook’ta 42
dir. Yorum sayilar1 Instagram’da, 6 YouTube’da 1 dir. Facebook’ta 0 dir.
Goriintillenme 6zelligi yalnizca Instagram’da ve YouTube’da bulunmaktadir. Fakat
Instagram igerik 6rnegi video olmadigl i¢in goriintiilleme sayisit yoktur. YouTube
goriintliileme sayisi ise; 117 dir. Genel anlamda bakildiginda Kiko rakibine oranla

sosyal medyada hedefe daha fazla ulasim saglamaktadir.

Giliniimiiz teknoloji ¢aginda ihtiyacimiz olan her seyi internetten hizla bulabildigimiz
gibi, reklam verirken de ihtiyaci olan seyi hedef kitlenin karsisina sosyal medya
aracilifiyla ve tabii ki internetten hizli ulasabilecegimizden dolayr giinliik
aligkanligimiz haline gelen sosyal medyanin reklam ve pazarlama amagh
kullanilabilecegini gérmekteyiz. Akla gelen her sey icin kullanilan sosyal medya,
geleneksel olan bircok seyi hizla geride biraktigi goriilmektedir. S6z konusu dijital
reklam, literatiirde ¢oktan yerini almistir. Reklam diinyasinda dogru hedef kitleye
dogrudan ulagsmak ve net bir sekilde geri doniis almak geleneksele oranla ¢ok daha
verimli olmaktadir. Geleneksel reklamcilik yasamaya devam etse de dijital reklamlarin
hedef kitleye ulagma konusunda dogru noktaya atis yaptig1 inkar edilemeyecek kadar
basarili oldugundan dolay1 sosyal medya dijital reklamin odak noktas1 haline gelmistir.
Dijitallesmeyle birlikte sosyal medya mecralarinda kendiliginden gelisen meslekler

var olmaya basglamistir. Bunlardan biri, sosyal medya da igerik iireterek video ve
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vloglar ¢ekerek marka ve tiiketici arasinda araci olan influencerlardir. Bu da sosyal
medyada yapilan dijital reklamin bir parcasi haline gelmektedir. Ozellikle kozmetik
sektoriinde kullanilan bu yontem hem reklamcilar, hem marka hem de miisteri
acisindan hayatin akisini kolaylastirmaktadir. Dijitallesme giincel hayatimizla beraber
git gide degisen talepler ve ihtiyaclar dogrultusunda dogal dongiisiinii olusturarak

muazzam bir uyum ig¢inde degisip donlismeye ve gelismeye devam etmektedir.
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