
DİJİTAL ÇAĞDA
REKLAM YÖNETİMİ: 
YENİ YÖNELİMLER 
VE STRATEJİLER

STRATEJİK İLETİŞİM YÖNETİMİ KONFERANSLARI GSÜSTRAT-IV

GALATASARAY ÜNİVERSİTESİ 
İ L E T İ Ş İ M  F A K Ü L T E S İ



AKADEMİK KURUL
Prof. Dr. İnci ÇINARLI
Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Prof. Dr. Banu KARSAK
Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Prof. Dr. Kerem RIZVANOĞLU
Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Prof. Dr. Halime YÜCEL
Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Prof. Dr. Ulun AKTURAN
Galatasaray Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi

 Prof. Dr. Müge ELDEN
Ege Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Prof. Dr. Banu BAYBARS HAWKS
Kadir Has Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Prof. Dr. Gül Rengin KÜÇÜKERDOĞAN
Hasan Kalyoncu Üniversitesi İletişim Fakültesi

 
 

Prof. Dr. Abdullah ÖZKAN
İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi

 
 

Prof. Dr. Nilüfer SARI SEZER
İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi

 
 

Prof. Dr. Nurhan Zeynep TOSUN
Fenerbahçe Üniversitesi İletişim Fakültesi

 
 

Doç. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAŞ
Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 Doç. Dr. Gaye Aslı SANCAR DEMREN
Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 



DÜZENLEME KURULU
Prof. Dr. Halime YÜCEL

Öğr. Gör. Çiğdem ERSAYIN

Ar. Gör. Onurcan GÜDEN

İLETİŞİM - SEKRETARYA
Ar. Gör. Mutlucan ŞAHAN

 

Ar. Gör. Betün AYDOĞAN

 

Ar. Gör. Yaşar ŞEKERCİ

msahan@gsu.edu.tr

 

beaydogan@gsu.edu.tr

 

ysekerc�@gsu.edu.tr



KONUŞMACILAR
Onur GARGILI 
Pazarlama Direktörü / Hepsiburada
"E-Ticarette Dijital Pazarlama & Pandemi ile Değişen İletişim
Stratejileri"

Pamir GÜNDÜZ
Stratejik Planlama Direktörü / Senfonico
"Veriyi Deneyime Dönüştürmek"

Merve ÖZBEY
Kurucu & Kreatif Direktör / Maker St. London
"Peki Dijitalde N'apcaz?"

Oktay ÇOMAK
Kurucu / SEO Art
"SEO ve Programatik Reklamcılık"



İÇİNDEKİLER
Dijital Reklamcılıkta Etkin Bir İletişim Aracı Olarak İnfografikler
Doç. Dr. İrfan ERTEKİN

Dijital Çağda Reklamın Aktivist Kullanımı: Finish Türkiye Reklamları
Üzerine Bir İnceleme 
Doç. Dr. İlgar SEYİDOV & Dr. Öğr. Üyesi Ebru AKÇAY

Turizm Diplomasisinde Dijital Reklam Kullanımı: "Go Türkiye" Projesi
Üzerine Keşifsel Bir Çalışma
Ar. Gör. Yaşar ŞEKERCİ

Pazarlama Stratejisi Olarak Dijital Hikâye Anlatıcılığı: LeasePlan Ticaret
Hayatının Riskleri Örneği
Doç. Dr. Özlem ATAMAN & Deniz Su PİGEY

Kuşak Teorisi ve Marka Gençleştirme Stratejisi Kapsamında Markaların
Dijital Reklam Uygulamaları Üzerinden Değerlendirilmesi: Orkid, Coca-
Cola, Vichy ve Exxen Örnekleri
Doç. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAŞ & Ece BOYDAK

Dijitalleşme Çerçevesinde Yeni Nesil Reklamcılıktaki Yaratıcı
Stratejilerin Değerlendirilmesi: Ödüllü Reklamlara Yönelik İçerik
Analizi
Dr. Öğr. Üyesi Cihan BECAN

Reklamda Yeni Erkeklik Tasvirleri: “Menvertising” Örnekleri Üzerine
Niteliksel Bir İnceleme
Ar. Gör. Onurcan GÜDEN
Öğretmenlik Mesleğinin Toplumsal İletişimde Temsili: Öğretmenler
Günü Reklamlarına Bakış 
Öğr. Gör. Ezgi İNAL
Oyun Konsollarının Tüketiciye Ulaşmasında Kullanılan Duygusal
Çekicilik Ögeleri: Sony Playstation 5 Reklamlarının Oyunculara
Yansıması
Dr. Öğr. Üyesi Özge UĞURLU AKBAŞ



DİJİTAL REKLAMCILIKTA ETKİN BİR İLETİŞİM ARACI OLARAK
İNFOGRAFİKLER

 
Doç. Dr. İrfan ERTEKİN*

    Bu çalışmada, d�j�tal reklam tasarımlarında b�r yöntem olarak kullanılan
�nfograf�kler�n; etk�n b�r görsel �let�ş�m ve tasarım aracı olduğunun ortaya
konulması amaçlanmaktadır. Bu yönüyle çalışmada, �nfograf�kler�n akadem�k
ve sektörel anlamda üzer�nde durulması gereken b�r alan olduğuna d�kkat
çek�lmes� amaçlanmıştır. Çalışmada, �nternet ve b�l�ş�m tekonoloj�ler� �le yen�
medyada yaşanan hızlı değ�ş�m ve dönüşüm sürec� �le b�rl�kte d�j�talleşme,
d�j�tal dönüşüm g�b� kavramlar üzer�nde durularak, �nfograf�klerle �lg�l� b�lg�lere
yer ver�lm�şt�r. Çalışmada bet�mley�c� yöntem kullanılarak, d�j�tal reklamcılık ve
�nfograf�klerle  �lg�l� ulusal ve uluslararası l�teratür taraması yapılmıştır.  D�j�tal
reklamların başarısında, �çer�kler�n tıklanma, �zlenme, tak�p ed�lme, terc�h
ed�lme, d�ğer d�j�tal platformlarda beğen�lme g�b� kr�teler�n ön planda
olduğunun altı ç�z�lm�şt�r. Söz konusu kr�terler�n yer�ne get�r�lmes�nde; �nternet
web s�teler�, sosyal medya �let�ş�m platformları, sosyal ağlar, sosyal kanallar,
bloglar g�b� d�j�tal ortamlarda, kullanıcıların veya �zley�c�ler�n görsel okuma
davranış tutumlarının bel�rley�c� olduğu vurgulanmıştır. Bu süreçte,
kullanıcıların veya �zley�c�ler�n ortaya koymuş oldukları davranış ve tutum
düzeyler�nde, b�r görsel �let�ş�m ve tasarım aracı �nfograf�kler�n; görsel �mge,
renk, rakam, sayı, sembol, st�l g�b� unsurlar eşl�ğ�nde oldukça etk�l� olduğu
�fade ed�lm�şt�r. Sonuç �t�bar� �le d�j�tal reklamlarda yer alan �nfograf�kler�n,
hedef k�tlelere ve �zley�c�lere ver�lmek �stenen mesajın etk�n, etk�leş�ml�
(s�metr�k) ve sağlıklı ulaştırılmasında oldukça öneml� b�r görsel �let�ş�m ve
tasarım aracı olduğu bu çalışma �le önemle vurgulanmıştır. 

 
anahtar kel�meler: d�j�talleşme, d�j�tal reklam, �nfograf�k, görsel �let�ş�m, görsel
okuma.
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DİJİTAL ÇAĞDA REKLAMIN AKTİVİST KULLANIMI: 
FİNİSH TÜRKİYE REKLAMLARI ÜZERİNE BİR İNCELEME

 
Doç. Dr. İlgar SEYİDOV* & Dr. Öğretim Üyesi Ebru AKÇAY**

           D�j�talleşme �le b�rl�kte �let�ş�m teknoloj�ler� de gel�şerek farklı boyutlar
kazanmış ve çeş�tl� �şlevler� olan d�j�tal �let�ş�m platformları ortaya çıkmıştır.
D�j�tal platformlar toplumsal, s�yasal ve kültürel alanlardak� faal�yetler�n daha
çok k�ş�ye ulaşmasında öneml� rol oynarken; markaların gündemler�ne aldıkları
sorunlar hakkındak� akt�v�st duruşlarını ortaya koymalarına da olanak
sağlamaktadır. Markalar, 2000’l� yılların sonu �le b�rl�kte toplumsal, kültürel,
s�yasal ve çevresel sorunlara karşı akt�v�st g�r�ş�mlerde bulunmaya ve �let�ş�msel
stratej�ler gel�şt�rmeye başlamışlardır. Günümüzde markalar, ürün tanıtımlarını
bel�rl� b�r sorun bağlamında gerçekleşt�rmekte ve çeş�tl� et�ketler kullanarak
reklam kampanyaları hazırlamaktadırlar. Böylece yen� b�r kavram olarak
“akt�v�st reklam”dan bahsetmek mümkün hale gelm�şt�r. “Akt�v�st reklamlar”da
markalar ele aldıkları sorun üzer�ne yoğunlaşmakta ve ele alınan konu
hakkında tüket�c�ler� b�lg�lend�rmek, b�l�nçlend�rmek ve harekete geç�rmek
üzere akt�v�st söylemler üretmekted�rler. Türk�ye’de “akt�v�st reklam”
anlayışında öne çıkan örneklerden b�r�, bulaşık mak�nes� deterjanı markası
F�n�sh Türk�ye’n�n 2019’da başlattığı “Yarının Suyu” hareket� kapsamında
#sözver, #kapatınmuslukları ve #gücümüzyeter et�ketler�yle yayınlandığı
reklam ser�s�d�r. Bu çalışma, tüket�c�ler�n su tasarrufu �ç�n harekete
geçmeler�n� ve su farkındalığını artırmayı amaçlayan ve 2020 Fel�s Ödüller�’nde
“Yılın Markası” ödülünü kazanan F�n�sh Türk�ye’n�n su farkındalığına �l�şk�n
reklam söylem�n� �ncelemey� amaçlamaktadır. Bu çerçevede örneklem olarak
#sözver, #kapatınmuslukları ve #gücümüzyeter et�ketler�yle yayınlanan ve
Youtube’da en çok �zlenen üç reklam seç�lm�ş ve reklamlar söylem anal�z�
yöntem�yle �ncelenm�şt�r. Bulgular kapsamında reklamlarda Türk�ye’n�n “su
yoksulu” ülke olduğu, su tüket�m�n�n önem� ve su kaynaklarının doğru
kullanımı �ç�n tüket�m alışkanlıklarının değ�şt�r�lmes� vurgulanmıştır.

 
anahtar kel�meler: akt�v�st reklam, söylem anal�z�, F�n�sh Türk�ye, su
farkındalığı.

 
*Atılım Üniversitesi İşletme Fakültesi

**Başkent Üniversitesi İletişim Fakültesi



TURİZM DİPLOMASİSİNDE DİJİTAL REKLAM KULLANIMI: 
“GO TÜRKİYE” PROJESİ ÜZERİNE KEŞİFSEL BİR ÇALIŞMA 

 
 
 

Ar. Gör. Yaşar ŞEKERCİ*

     Dünya üzer�nde d�yalog kurma ve karşılıklı anlayış gel�şt�rmen�n g�derek daha bel�rley�c� b�r
role sah�p olduğu günümüzde ülkeler, stratej�ler� doğrultusunda tar�h, kültür, sanat, b�l�m ve
teknoloj� g�b� değerler�n�, tasarladıkları “kend� h�kayeler�n�” yabancı halklara anlatmak, yabancı
halklar ve kamuoyları nezd�nde olumlu b�r �maj yaratmak ve �l�şk� �nşa etmek �ç�n yen� kamu
d�plomas�s� uygulamalarından faydalanmaktadır. B�r yen� kamu d�plomas�s� uygulama alanı
olan tur�zm d�plomas�s� �se ülkeler�n kend� “h�kâyeler�n�n” özgün b�r b�ç�mde anlatılmasında,
b�zat�h� �majlarının yönet�lmes�nde ve ülkeler�n tanıtılmasında yabancı halklarla d�yalog
kurmanın ve etk�leş�me geçmen�n prat�k araçlarından b�r�ne dönüşmüştür. Tur�zm alanında
ülkelere ya da bel�rl� bölgelere salt tur�st çekmek amacıyla gerçekleşt�r�len “tanıtım”
uygulamalarının ötes�nde tur�zm d�plomas�s�nde ülkelerden halklara ya da halktan-halka
bel�rlenen stratej� ve mesajlar çerçeves�nde er�şme, etk�leş�me geçme ve d�yalog kurma �mkânı
ön plana çıkmaktadır. Bu açıdan farklı sosyal ağ ve mecralar üzer�nden yayınlanan d�j�tal
reklamlar �se ülkeler�n tur�zm d�plomas�s� çerçeves�nde tasarladıkları mesaj, h�kâye ve
�çer�kler�n detaylı hedefleme aracılığıyla yabancı halklara er�ş�me açılmasına, etk�leş�me
geç�lmes�ne ve hedeflenen kullanıcılardan gelen etk�leş�me dayalı ger� b�ld�r�mlerle kısa
sürede yen�den tasarlanmasına olanak tanımaktadır. Özell�kle bu amaçla sosyal ağlarda ve
d�j�tal reklam mecralarında yayınlanan reklam �çer�kler�n�n hedeflenen yabancı halklar/hedef
k�tleler �le uygunluğunun farklı değ�şkenler üzer�nden A/B reklam testler� üzer�nden
ölçüleb�lmes�, d�j�tal reklamların tur�zm d�plomas�s� faal�yetler�nde “doğru zamanda, doğru
�çer�ğ�n, doğru hedef halka/k�tleye” ulaştırılmasını sağlayan esnek b�r stratej�ye dönüşmes�n�
sağlamaktadır. Çalışmada, T.C Kültür ve Tur�zm Bakanlığı’na bağlı Türk�ye Tur�zm Tanıtma ve
Gel�şt�rme Ajansı (TGA) tarafından gel�şt�r�len “Go Türk�ye” projes� �ncelenm�ş, proje
kapsamındak� webs�tes�, Facebook, Instagram ve Youtube kanalındak� �çer�kler Tur�zm
d�plomas�s� açısından değerlend�r�lm�şt�r. Ayrıca çalışmada proje kapsamında tasarlanan
İng�l�zce, Rusça ve Almanca �çer�kler�n hedef halklarla olan �l�şk� ve etk�leş�m düzey�n�n
ölçülmes� amacıyla “Facebook reklam yönet�c�s�” aracılığıyla sınırlı ve keş�fsel düzeyde A/B
d�j�tal reklam testler� gerçekleşt�r�lm�şt�r. Böylece Tur�zm d�plomas�s� bağlamında seç�len Go
Türk�ye örneklem �çer�kler�n�n hedeflenen halk ve k�tle olan �l�şk�s� A/B d�j�tal reklam testler�
aracılığıyla sınanmıştır.

 

anahtar kel�meler: tur�zm, tur�zm d�plomas�s�, d�j�tal reklam, �nterakt�f reklam,
Go Türk�ye.

 
*Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi

 



 PAZARLAMA STRATEJİSİ OLARAK DİJİTAL HİKÂYE ANLATICILIĞI:
LEASEPLAN TİCARET HAYATININ RİSKLERİ ÖRNEĞİ

  
Doç. Dr. E. Özlem ATAMAN* & Deniz Su PİGEY**

     H�kâye anlatıcılığı, dünyada sözlü olarak başlamış, yazılı ve görsel olmak
üzere pek çok aşamadan geçerek d�j�tal h�kâye anlatıcılığına dönüşmüştür.
Kel�meler, sesler ve görüntüler�n b�r arada kullanıldığı, k�ş�n�n kend� hayatını
medya araçları üzer�nden anlattığı d�j�tal platformlarda yürütülen pazarlama
faal�yetler�nde h�kâye anlatmak stratej�k hale gelm�şt�r. Dünyada yaygın olarak
kullanılan d�j�tal h�kâye anlatıcılığının Türk�ye’de de b�r pazarlama stratej�s�
olarak kullanılmaya başlandığı tesp�t ed�lm�şt�r. Bu çalışmada, d�j�tal h�kâye
anlatıcılığı bağlamında, Hollanda menşel� LeasePlan markası n�tel araştırma
yöntem� �le �ncelenm�şt�r. LeasePlan markasının 2019 yılında glokal �let�ş�mle
yürüttüğü reklamlar, d�j�tal h�kâye anlatıcılığı n�tel�ğ�nde olması ve reklamlarda
Türk pazarına g�rmek �ç�n Türk�ye’den seç�lm�ş, hayatlarının b�r dönem�nde
başarısız olmuş Türk g�r�ş�mc�ler�n yer alması açısından önem taşımaktadır. Bu
reklam kampanyasında Nejat Kutup (G�r�ş�mc� ve Akadem�syen), Çağlar Avcıl
(Kar�katür�st) ve Turgay Yokuş’un (İş İnsanı ve Şaol�n Ustası) h�kâyeler�ne
değ�n�lm�şt�r. Araştırmanın amacı, LeasePlan’�n T�caret Hayatının R�skler� adlı
reklamlarındak� h�kâyeler�, d�j�tal h�kâye anlatıcılığına �l�şk�n tasarım sürec�ne
yönel�k kategor�ler kapsamında �ncelemekt�r. Bu bağlamda, 6 temel
kategor�den elde ed�len ver�lere �çer�k anal�z� uygulanmıştır. Araştırma
sonucunda, d�j�tal h�kâye anlatıcılığının reklamcılık alanındak� uygulamasının,
tasarım olarak mult�medya araçlarının yanı sıra, b�r anlatıcıya, markanın
k�ml�ğ�n� ve k�ş�l�ğ�n� yansıtan b�r �deoloj�ye, bu �deoloj�n�n etrafında dönen b�r
olaya ve tüket�c�lere �ht�yaç duyduğu bel�rlenm�şt�r.

anahtar kel�meler: d�j�tal h�kâye anlatıcılığı, yen� medya, d�j�tal pazarlama,
�çer�k üret�m stratej�s�.

 
*Ege Üniversitesi İletişim Fakültesi

**Ege Üniversitesi Doktora Öğrencisi



KUŞAK TEORİSİ VE MARKA GENÇLEŞTİRME STRATEJİSİ KAPSAMINDA
MARKALARIN DİJİTAL REKLAM UYGULAMALARI ÜZERİNDEN DEĞERLENDİRİLMESİ:

ORKİD, COCA-COLA, VİCHY VE EXXEN ÖRNEKLERİ 
 

Doç. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAŞ* & Ece BOYDAK**

    Bu çalışmada, öncel�kle, marka gençleşt�rme kavramı ve sürec� tartışılmıştır.
Marka gençleşt�rme, b�r markanın özünü ya da “kalb�n�” aynı tutarak, onu
baştan yaratmaktır. Temel �lkes�, kaybed�len marka değer� kaynakları yer�ne
yen� kaynaklar bel�rlemek ve yaratmaktır. Çalışmanın araştırma kısmında �se,
dört farklı sektörde çalışan pazarlama yönet�c�s� �le (Procter & Gamble, The
Coca-Cola Company, L'Oréal ve Exxen) n�tel�ksel b�r araştırma yöntem� olan
der�nlemes�ne görüşmeler yapılarak, kurumların uyguladığı pazarlama
�let�ş�m� ve d�j�tal reklam uygulamalarının ortak noktaları �le kuşak teor�s�
arasında bağlantı kurulmaya çalışılmıştır. Bu çalışmanın amacı, gelecekte
marka gençleşt�rme sürec�n� yönetecek pazarlama yönet�c�ler�ne Türkçe b�r
kaynak sunmaktır.

 
anahtar kel�meler: cov�d-19, d�j�tal, kuşak teor�s�, koronav�rüs, jenerasyonel
s�stem, marka gençleşt�rme, pandem�, pazarlama �let�ş�m�, reklam, Y kuşağı,
Z kuşağı.

 
*Galatasaray Üniversitesi İletişim Fakültesi
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DİJİTALLEŞME ÇERÇEVESİNDE YENİ NESİL REKLAMCILIKTAKİ
YARATICI STRATEJİLERİN DEĞERLENDİRİLMESİ: ÖDÜLLÜ

REKLAMLARA YÖNELİK İÇERİK ANALİZİ
 
 

 
 
 

Dr. Öğretim Üyesi Cihan BECAN*

          Teknoloj�k gel�şmelerle b�rl�kte gündel�k yaşamların d�j�tal�ze olması, b�rçok �ht�yacın elektron�k
aygıtlar (akıllı telefonlar, tabletler, b�lg�sayarlar, g�y�leb�l�r teknoloj�k materyaller, nesneler�n �nternet�)
�le g�der�lmes�, her anın sosyal ağ ortamlarında paylaşılması ve zaman-mekândan bağımsız bu
ortamlara ulaşab�lme hal� ver� yığınlarının oluşmasına sebep olmaktadır. Bu ver� yığınlarından elde
ed�len b�lg�, özünde tüm yetk�n�n tüket�c�de olduğu h�ss� veren d�j�tal ortamlardak� reklamlara
kaynaklık etmekted�r. Bu bağlamda, d�j�tal mecralar sanal tatm�nler sağlayarak b�reyler�n �let�ş�m ve
tüket�m alışkanlıklarını kökten değ�şt�rm�şt�r. Web s�teler�ne g�r�ş �ç�n barkodları taratmamız,
reklamın h�kâyes�n� ve sonunu değ�şt�rmem�z, herhang� b�r markanın başlattığı kampanyaya
h�kâyem�z� eklemem�z bunlardan b�rkaçıdır. Özell�kle reklamların anlatı d�l�n� daha etk�l� ve güçlü
hale get�rmek �ç�n görsel/�ş�tsel �mgeler yoğun b�r şek�lde kullanılmaktadır. D�j�tal teknoloj�ler�n
şek�llend�rd�ğ� yen� nes�l reklamlar artık eğ�tmek, eğlend�rmek ve katılımlarını sağlamak yoluyla
tüket�c�ler�n görüşünden ve eylemler�nden yararlandığı, tüket�c�ler� uygulamanın b�r parçası olarak
ele alan, mesaj �çer�kler�n�n mult�medya teknoloj�ler�ne göre entegre ed�len etk�leş�m odaklı
reklamlara dönüşmüştür. Bu çalışmada �let�ş�m araçlarının d�j�talleşmes�yle değ�şen reklamcılık
yönet�m�nde hang� d�j�tal reklam türler�n�n ve d�j�tal yaratıcı uygulamalarının ön plana çıktığı, d�j�tal
reklam faal�yetler�ndek� mesaj stratej�ler�n�n ve teknoloj�k �çer�kler�n�n ne yönde değ�şt�ğ�
�rdelenmes� hedeflenmekted�r. Bu doğrultuda çalışma kapsamında d�j�tal reklamcılık alanında
markaları ödüllend�ren M�xx Awards Türk�ye Yarışmasında, 2015 – 2020 yılları arasında ödül kazanan
reklam uygulamaları üzer�nden bet�msel b�r yaklaşımla hareket ed�lerek, n�cel�ksel �çer�k anal�z
tekn�ğ� uygulanmıştır. Araştırma kapsamında �ncelenen reklam uygulamalarının en fazla harekete
geç�rmeye yönel�k �şlev� �çermes�, d�j�tal reklamlardak� akt�f tüket�c� katılımını destekled�ğ�n�
göstermekted�r. Sosyal medya ağlarının, en fazla zaman geç�r�len platformların başında gelmes�,
araştırmada �ncelenen ödüllü d�j�tal reklam türler�nden en fazla ‘sosyal medya reklamı’ olması
(%18,64) �le doğrudan b�r paralell�k göstermekted�r. Ayrıca �ncelenen kampanyalar arasında ‘d�j�tal
entegrasyon’un (%16,52) ve v�ral uygulamaların (%18,29) yaratıcı d�j�tal uygulamaların başını çekt�ğ�
görülmekted�r. Bu sonuç, markaların/�şletmeler�n tüket�c�lere er�şmes� ve onları harekete geç�rmes�
�ç�n tek b�r ortamda değ�l de aynı anda b�rden fazla ortamda yer almak �sted�ğ�ne �şaret etmekted�r.
Mesajlarına daha fazla �lg� göster�lmes�n� �steyen, tüket�c�ler�n� eğlend�rmek ve onları
kampanyalarında akt�f b�r konuma get�rme amacında olan markaların, araştırmada ele alınan
reklam uygulamalarında duyusal mesaj stratej�ler�n�n net b�r şek�lde ön plana çıkmasını sağladığı
söyleneb�l�r.

 

anahtar kel�meler: d�j�talleşme, yen� nes�l reklamcılık, yaratıcı uygulamalar,
�çer�k anal�z�.
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 REKLAMDA YENİ ERKEKLİK TASVİRLERİ: 
“MENVERTISING” ÖRNEKLERİ ÜZERİNE NİTELİKSEL BİR İNCELEME

 
 
 

Ar. Gör. Onurcan GÜDEN*

      Bugün ş�rketler, kend� çıkarlarını gerçekleşt�reb�lmek �ç�n tüket�c�ler�n
beklent�ler�yle uyumlu güçlü b�r marka �majı yaratmaya muhtaçtır. Artık
tüket�c�yle bağ kurmak ve sadakat yaratmak �ç�n yalnızca b�r ürün ya da
h�zmet�n pazarlanması yeterl� değ�ld�r. Sosyal, pol�t�k, kültürel konularda bakış
açısını b�ld�ren ş�rketler, marka sadakat�n� yaratma ya da koruma yet�s�n� de
el�nde bulundurmaktadır. Böylece marka akt�v�zm�, markaların herhang� b�r
konu ya da olaya �l�şk�n konumlanışlarını �fade eden güncel b�r kavram hal�ne
gelm�şt�r. Stereot�pleşm�ş c�ns�yet roller�ne, c�ns�yet eş�ts�zl�kler�ne, farklı
c�ns�yet k�ml�kler� ve c�nsel yönel�mler�n maruz kaldığı ötek�leşt�rmeye d�kkat
çeken ve bu durumun değ�şmes� �ç�n harekete geçen ş�rketler, marka
akt�v�zm�n�n en temel b�ç�mler�nden b�r� olan sosyal akt�v�zme açık b�r b�ç�mde
dah�l olmaktadır. Bu kaygılarla üret�len sosyal akt�v�st mesaja sah�p �çer�kler,
tüket�c�ler�n d�kkat�n� çekmek ve onları etk�lemek üzere pazarlama �let�ş�m�
faal�yetler� �le yayılmaktadır. Reklam da �ler�c� toplumsal c�ns�yet tems�ller� �le
kalıp yargıları değ�şt�rmek ve c�ns�yet eş�ts�zl�ğ�n� dönüştürmek adına öneml�
kaynaklardan b�r�d�r. Bu çalışma, “toks�k erkekl�k” kavramı üzer�ne kültürel
bağlamda artan tartışmalar ışığında, hegemon�k maskülenl�k �dealler�n�,
stereot�pleşm�ş erkek tems�ller�n� (heteroseksüel, güçlü, sert, kusursuz, agres�f
vb.) ve kl�şeler� zorlayan çağdaş reklam örnekler�nde yen� erkekl�k tasv�rler�n�
soruşturmaktadır.  “Femvert�s�ng”den -fem�n�st ya da kadını güçlend�ren
reklamlar- �lhamla l�teratüre “menvert�s�ng” adıyla kazandırılan reklamları
tems�len seç�len örnekler, Pando-Cantell� ve Rodr�guez (2021) tarafından
gel�şt�r�len metodoloj�k model �le n�tel�ksel olarak anal�z ed�lm�şt�r. Yen�
erkekl�k tasv�rler�ne alan açan reklamlar, beş ölçeğe bağıl alt sorular
çerçeves�nde değerlend�r�lm�ş; kullanılan stratej�ler ve karşı-d�ren�ş� kışkırtan
unsurlar tesp�t ed�lm�şt�r. Örnekler, reklamcılığın erkekl�ğ� �nşa etmen�n yen� ve
farklı yollarını açab�leceğ�n� gösterm�şt�r. 

anahtar kel�meler: sosyal akt�v�zm, akt�v�st reklam, erkekl�k, stereot�pler,
"menvert�s�ng".
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ÖĞRETMENLİK MESLEĞİNİN TOPLUMSAL İLETİŞİMDE TEMSİLİ:
ÖĞRETMENLER GÜNÜ REKLAMLARINA BAKIŞ

  
Öğr. Gör. Ezgi İNAL*

      Stratej�k �let�ş�m�n odağında yer alan reklam f�lmler�nde kullanılan tems�ller,
buna bağlı olarak �mgey� oluşturan nesneler/k�ş�ler/olaylar ve buna bağlı
söylemler toplumun bakış açısını yansıtan ve ayrıca bu bakış açısına katkı
sunan unsurları �çer�r. Bu kapsamda eğ�t�m�n en öneml� parçalarından b�r� olan
öğretmenler�n, reklam f�lmler�ndek� tems�l�nden hareketle toplumsal
�let�ş�mde öğretmenl�k mesleğ�ne nasıl yer ver�ld�ğ�, eğ�t�m örgütler�n�n
yönet�m� ve toplumsal etk�leş�m bakımından önem arz etmekted�r. Bu
çalışmada Cov�d-19 sürec�nde meslek� yeterl�kler�n� teknoloj�k-pedagoj�k
çerçevede gerçekleşt�rmek zorunda kalan ve 21. yüzyıl yeterl�kler� çerçeves�nde
yen�l�kç� b�r m�syonla meslek �cra eden öğretmenler �ç�n Karaca, Garant� BBVA,
Türk�ye F�nans Katılım Bankası, Banv�t, Havelsan, ING ve Grat�s markaları
tarafından hazırlanan 24 Kasım 2020 Öğretmenler Günü temalı YouTube
reklamlarında öğretmenl�k mesleğ�n�n tems�l� �ncelenm�ş, güncel kurguları
�çeren reklamların �zlenme oranlarının daha yüksek olduğu ve bu reklamların
öğretmen yeterl�kler� çerçeves�ne daha fazla h�tap ett�ğ� tesp�t ed�lm�şt�r.

 
anahtar kel�meler: öğret�c� yeterl�kler�, cov�d-19, stratej�k �let�ş�m, tems�l.
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OYUN KONSOLLARININ TÜKETİCİYE ULAŞMASINDA KULLANILAN
DUYGUSAL ÇEKİCİLİK ÖGELERİ: SONY PLAYSTATION 5

REKLAMLARININ OYUNCULARA YANSIMASI
 
 
 
 

Dr. Öğretim Üyesi Özge UĞURLU AKBAŞ*

    Eğlence endüstr�s�n�n en popüler alanlarından b�r� olan d�j�tal oyunlar, her yaş ve sosyo-
ekonom�k durumdak� hedef k�tlen�n �lg�s�n� çekmekted�r. Oyun endüstr�s� uyguladığı farklı
satış ve pazarlama stratej�ler�yle b�rçok mecrada ses get�rmekte, özell�kle oyun oynama
alışkanlığı olan k�tleler tarafından yakından tak�p ed�lmekted�r. Oyun konsolları, oyun
deney�m�n� en üst sev�yeye taşıma vaad�yle görüntü ün�teler�yle (mon�tör, telev�zyon vb.)
bağlantıyı sağlayan mult�medya özell�kl� c�hazlar (term�nal) olarak tanımlanmaktadır. Bu ‘oyun
mak�naları’, aynı zamanda oyunculara oyun �çer�s�nde komut vereb�lecekler� özel alanlar
yaratmakta, sadece o konsol üzer�nden oynanab�lecek oyun ser�ler�n� de vaat etmekted�r.
Bunun yanında konsol tasarımından, oyun oynama prat�kler�ne etk� edecek tekn�k
donanımlarla farklılık yaratmak ve d�ğerler�nden ayrı b�r yerde durmak g�b� stratej�lerle �let�ş�m
çalışmalarına yön vermekted�r. Bugün dünya üzer�nde en çok terc�h ed�len oyun konsolları
PlayStat�on, Xbox ve N�ntendo Sw�tch olarak kabul görmekte, rekabet unsurları da bu
markalar arasında yaşanmaktadır. Sony tarafından üret�len PlayStat�on, en çok b�l�nen ve
terc�h ed�len oyun konsolları arasındadır. Yen� nes�l, PlayStat�on 5 (PS5), Kasım 2021 tar�h�nde
d�skl� ve d�j�tal olmak üzere �k� ops�yonlu olarak p�yasaya sürülmüş, yapmış olduğu showcase
�le d�j�tal oyunları tak�p eden k�tlelere tanıtımını gerçekleşt�rm�şt�r. Çalışmada PlayStat�on 5
oyun konsolunun uygulamış olduğu reklam stratej�ler�n�n, duygusal çek�c�l�k bağlamında
�ncelenmes� amaçlanmaktadır. Reklamlarda kullanılan görseller�n, mesajların ve vaatler�n
tüket�c� tarafından nasıl algılandığı ve satın alma davranışına dönüşme olasılığı
araştırılmaktadır. Araştırmada 8 oyun yayıncısı �le D�scord üzer�nden odak grup görüşmes�
yapılmış, PlayStat�on 5 reklam ve �let�ş�m çalışmalarının oyuncular üzer�ndek� etk�s� ölçülmeye
çalışılmıştır. Görüşme sonucunda elde ed�len ver�ler doğrultusunda PlayStat�on 5 oyun
konsolunun rak�pler�nden farklı olarak konsol pazarı �çer�s�nde kend�s�n� üst segmentte
konumlandırdığı sonucuna varılmıştır. Bunun en öneml� etk�s� �se gerek reklamlarında gerekse
tanıtım çalışmalarında kullandığı stratej�ler olarak görülmekted�r. Reklamlarında vurguladığı
mesajın “Oyunun L�m�t� Yok: PS5”, efektler�n, seslend�rmen�n ve konsol tasarımının markanın
‘exclus�ve’ olarak algılanmasına yönel�k duygusal çek�c�l�k ögeler� olduğu düşünülmekted�r. 
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