IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII

DIJITAL CAGDA
REKLAM YONETIMi:

YENI YONELIMLER
VE STRATEJILER

TAM METIN BILDIRILER KITABI




DUZENLEME KURULU

Prof. Dr. Halime YUCEL
Ogr. Gor. Cigdem ERSAYIN
Ar. Go6r. Onurcan GUDEN

ILETiSIM — SEKRETARYA

Ar.Gor. Betil AYDOGAN
baydogan@gsu.edu.fr

Ar.Gor. Yasar SEKERCI

ysekerci@gsu.edu.tr

GRAFIK TASARIM

Tasarrmhane

AKADEMIK KURUL

Prof. Dr. inci CINARLI
Galatasaray Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Banu KARSAK
Galatasaray Universitesi iletisim Fakdltesi

Prof. Dr. Kerem RIZVANOGLU

Galatasaray Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Halime YUCEL
Galatasaray Universitesi lletisim Fakiltesi

Prof. Dr. Ulun AKTURAN

Galatasaray Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fak{ltesi

Prof. Dr. MUge ELDEN
Ege Universitesi lletisim Fakdltesi

Prof. Dr. Banu BAYBARS HAWKS
Kadir Has Universitesi iletisim Fakdltesi

Prof. Dr. Gil Rengin KUCUKERDOGAN

Hasan Kalyoncu Universitesi iletisim FakUltesi

Prof. Dr. Abdullah &®ZKAN

[stanbul Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Nilifer SARI SEZER

[stanbul Universitesi lletisim FakUltesi

Prof. Dr. Nurhan Zeynep TOSUN
Fenerbahce Universitesi lletisim Fakdltesi

Dog. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAS

Galatasaray Universitesi lletisim Fakdltesi

Do¢. Dr. Gaye Asli SANCAR DEMREN

Galatasaray Universitesi lletisim FakUltesi



|GINDEKILER

Reklam Uygulamalarn Uzerinden Degerlendirimesi: Orkid, CocaCola, Vichy ve

Exxen Ornekleri
Dog. Dr. Elgiz YILMAZ ALTUNTAS & Ece BOYDAK

4 Kusak Teorisi ve Marka Genclestirme Stratejisi Kapsaminda Markalarin Dijital

Ogretmenlik Mesleginin Toplumsal iletisimde Temsili: OJretmenler GUnU
Reklamlarnna Bakis
Ogr. Gor. Ezgi INAL

inceleme

33 Dijital Cagda Reklamin Aktivist Kullanimi: Finish TUrkiye Reklamlar Uzerine Bir
Dog. Dr. ligar SEYIDOV & Dr. Ogretim Uyesi Ebru AKCAY

Dijital Reklamcilikta Etkin Bir iletisim Araci Olarak infografikler
Dog. Dr. irfan ERTEKIN

Riskleri Ornegdi

57 Pazarlama Stratejisi Olarak Dijital HikGye Anlaticiigl: LeasePlan Ticaret Hayatinin
Doc. Dr. E. ®zlem ATAMAN & Deniz Su PIGEY



KUSAK TEORISI VE MARKA GENGLESTIRME STRATE)ISI
KAPSAMINDA MARKALARIN DIJITAL REKLAM
UYGULAMALARI UZERINDEN DEGERLENDIRILMESI: ORKID,
COCA-COLA, VICHY VE EXXEN ORNEKLERI

Elgiz Yiimaz Altuntas
Doc. Dr.
Galatasaray Universitesi lletisim Fakiltesi
elyilmaz@gsu.edu.tr
ORCID: 0000-0002-3486-1701

Ece Boydak
eceboydak@gmail.com
ORCID: 0000-0002-1115-6137

Oz

Bu calismada, dncelikle, marka genclestirme kavrami ve streci tartisiimisti. Marka
genclestirme, bir markanin 6zonu ya da “kalbini” ayni tutarak, onu bastan yaratmaktir.
Temel ilkesi, kaybedilen marka degeri kaynaklar yerine yeni kaynaklar belilemek ve
yaratmaktir. Calismanin arastirma kisminda ise, dért farkl sektérde calisan pazarlama
ydneticisiile (Procter & Gamble, The Coca-Cola Company, L'Oréal ve Exxen) niteliksel
bir arastirma ydntemi olan derinlemesine gdrusmeler yapilarak, kurumlarin uyguladigi
pazarlama iletisimi ve dijital reklam uygulamalarinin ortak noktalari ile kusak teorisi ara-
sinda baglanti kurulmaya calisiimistir. Bu calismanin amaci, gelecekte marka gencles-
tirme sUrecini ydnetecek pazarlama ydneticilerine Turkce bir kaynak sunmaktir.

anahtar kelimeler: Covid-19, dijital, kusak teorisi, koronavirGs, jenerasyonel sistem,
marka genclestirme, pandemi, pazarlama iletisimi, reklam, Y kusagi, Z kusagi



Girig

2013 yiindan itibaren farkl bUyUuklUkteki firmalarda ve farkl alanlarda calisma firsat
buldum. Once ydnetim danismani olarak calistim ve ilac hizli tUketim Grinleri teleko-
munikasyon ve finans sirketleri ile organizasyonel gelisim projelerinde yer aldim. Daha
sonra, bu sirketlerden bazlarinin calisani olarak bu projeleri kendim Ustlendim. Masanin
her iki tarafini da deneyimleme sansina sahip biri olarak, yedi yillik calisma hayatmda
calishgim sirketlerin sektdr ve bUyUklUk farki gdzetmeksizin ayni sikintlya care aradiklarini
gordum; SUrdurUlebilir ve uzun &mUrld olmak adina, degisen dinya dUzenine ve yeni
nesle adapte olabilmek icin yeniliklere acik olmak ve degisimi ydnetebilmek.

1955'te Amerika Birlesik Devletleri'ndeki en yUksek net satislara sahip Fortune 500 sir-
ketlerinden sadece 52'si 2019 yilini kapatabilmistir. (Perry 2019). Anladigimiz kadaryla,
hizll uyum kapasitesi icin finansal saglamlik her zaman yeterli degildir. Hayatta kalmak
icin degisime uyum saglamak gereklidir.

Stratejik iletisim proaktiftir. Bu asamada nesil teorisi (kusak sistemleri) iletisimcilere ge-
lecegdi tahmin etme yetenegdi saglar. Nesilleri anlamak, farkli nesneleri analiz etmeyi
ve anlamayi kolaylastinr. Nesiller teorisi iletisimcilerinin genc nesillerin motivasyonlarini
ve degerlerini desifre etmek icin kullanabilecedi gUclu bir aractir. Bu akis acisina gére,
stratejik iletisim yenilikci ve yaratici yollarla hareket ederek kurumlarnn surdUrGlebilirligi-
ne katki saglamaktadir.

Marka genglestirme nedir?

Markalar insanlar gibi dogar, bUyUr, olgunlasir, yaslanir ve &lUr. Bir sirketin Urinlerinin
satislarinin zaman icinde, biyolojik benzerlikle, farkll asamalarda veya asamalarda ev-
rimini incelemek icin bir model dnerilmistir (Levitt, 1965). 1966 yiinda Raymond Vernon
tarafindan gelistirilen Urin Yasam D&ngUsU Teorisine gore her Gronin belirli bir dmri
vardir ve bu stre zarfinda her yeni UrGn asamadan gecer. Bir UrGnUn yasam ddnguUsu
dort temel asamadan olusur: giris, bUyUme, olgunluk ve dUsuUs. Bu asamalarin temel
ozellikleri ve izlenecek stratejiler (Mucuk 2012, 141-144);

- Giris donemi: Yeni bir UrUn pazara sunulmustur ama henUz bilinmemekte ve ta-
ninmamaktadir. Satislar oldukca dustk olup, agir bir tempo ile aratmaktadir. Tipik
olarak zarar séz konusudur. Bu dénemden kisa sUrede bUyUmeye geciimesinde
tutundurma stratejisi cok dnemli olup, &zellikle kitlesel tutundurma araci olarak
reklama agirlik verilir.

- BuyUme dénemi: UrUnin tUketiciler tarafindan benimsenip, talebin arthdr ve
satis gelirlerinin hizla yUkseldigi bu dénemde, isletme énemli dlcUde kar saglar
ama rakipler de pazara girmeye baslar. Urin kalitesinde iyilestirmeler yapilir ve
yeni nitelikler eklenir. Reklom ve diger tutundurma cabalar yine énemlidir, ama
artik, OrunU tanitmak yerine “marka imaji” yaratmaya ydnelinir.

- Olgunluk dénemi: Belirli bir noktada UrGnUn satislarindaki artis yavaslar ve Urin
olgunluk asamasina girer. Tam da bu asamada, marka canlandirma ya da mar-
ka genclestirme, bir UrGnGn, Orin yasam déngusinun olgunluk asamasina gel-
diginde benimsenen pazarlama stratejisidir. Bu dénemde yeni pazar ve pazar
bolumleri bulmak ve pazarloma karmasindaki unsurlanndan (0ron, fiyat, dagitim
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ve tutundurma) birinde veya birkacinda yapilacak degisikliklerle satislar canlan-
dinimaya calisilr.

- DUsUs donemi: Bir Grin dusUs donemine girdiginde, Grinu yéneten marka yo-
neticisi kendi markasiyla ilgili olarak “ne yapacagina karar vermek” gibi zor bir
kararla karsi karsiya kalir. Satislar ve kar duserken pazardaki rekabet hala gUclu-
dur. Bu asamada uygulanabilecek baslica U¢ strateji alternatifi vardir; dedisiklik
yapmaksizin pazarda kalma (rakiplerin pazardan cekilecedi beklentisi), maliyet-
leri dUsurme ve markayi pazardan ¢cekme yani Urin hayat seyrini sona erdirme.

Akademik literatUrde marka genclestirme icin birbirinden farkll tanimlar yapilmigstir.
Bu sebeple, tanimlar tutarl olmaktan uzaktir. Cok sayida yazar (Zhang ve Sun, 2009;
Keller, 1999; MUller vd., 2013; Lehu, 2004) marka genclestirmeyi, agirlikl olarak bir mar-
kanin goérsel unsurlarini yenilemek olarak aktarmaktadir. Babu (2006), marka yeniden
canlandirmayi (brand revitalization) marka genclestirme (brand rejuvenation) ile 6z-
deslestirerek, marka kimliginin yenilenmesi olarak degerlendiriyor. Kapferer (2008) ise,
marka genclestirmeyi, markayi Urun yasam déngUsunde tekrar bUyUme egiminde tut-
mak igin satislart arttirmak olarak tanimlamaktadir. Yazara gére yeni ya da daha geng
tUketicilere hitap edebilmek icin pazarlama yoneticileri kendilerine su soruyu sorma-
hlar; “Modern tUkefticilerin intiyaclar icin bu Grind sifirdan piyasaya sirmek zorunda
olsaydik, bu Grun bugUn nasil bir UrGn olurdu?2” (Kapferer, 2008, s. 438).

Daha énce bahsedilen tUm yazarlann hemfikir olduklar konu ise, marka genclestir-
me kararnndan dnce markanin genel durumunu gdézden gecirme ihtiyacidir. Bir marko-
ya mudahale etmenin makul olup olmadigina karar vermeden dnce, markanin pazar-
daki mevcut konumunun ve itibarinin teyit edilmesi dnemlidir (Haig, 2003).

Marka genclestirme stratejisiyle ilgili cogu arastirma bilissel ve sosyal psikolojiye da-
yanmaktadir. Eski arastirmalar, marka degerini yeniden insa eden pazarlama faaliyet-
lerinin, marka imajini ve bilinirligini de iyilestirebilecegini 6ne surmektedir. Buna karsilik,
daha yakin zamanda yapilan arastirmalar ise, tUketicilerin, marka hikayesi, marka top-
lulugu ve marka 6zU gibi kavramlardan etkilenerek, markalarla psikolojik bir bag kur-
duklarnni ve kurduklar iliskilerin yenilenebilir olduklarini gdéstermektedir. (Brown, Kozinets
ve Sherry, 2003; Lehu, 2004)

Bennis (2004), marka genclestirme stratejisinin temel ilkesinin, kaybedilen marka de-
geri kaynaklar yerine yeni kaynaklar belirlemek ve yaratmak oldugunu 6ne sirmek-
tedir. Pearce ve Robinson (2005) ise marka genclestirme stratejisini, isletmeninin dusen
finansal performansina ydnelik gerceklestirilen marka eylemleri olarak tanimlamakta-
dir. Yonetim ekibi, tekrar karliiga dénebilimek icin dUsen performansa hizli bir sekilde
yanit vermelidir. E§er ydnetim ekibi, ic ve dis faktérlere basaril bir sekilde yanit verme

yeteneginden yoksunsa, dUsuse gecen sirket basarill oimayacaktir (Hambrick, 2005).

DUsUs asamasinda Ust yénetim ekibi, isletmenin toparlanmasini hizlandirmak icin bi-
lincli kararlar almalidir. Arastirmalar, yonetimin bilincli bir marka genclestirme stratejisi
formUle edip uyguladiginda, dUsusle karsi karsiya kaldiklarinda bile artan dinamizm
sayesinde toparlanabildiklerini géstermektedir. (Pearce ve Robinson 2005, Barker ve
Dahaime 2004).



TUm bunlarn akilda tutarak, marka genclestirmeyi, tUketicinin bir markayi nasil algila-
digini degistirerek, yeni bir tUketici-marka iliskisi saglama yolu oldugunu iddia edebiliriz.
Marka genclestirme, tUketicilerin bir markayi nasil algiladigini degistirmekle ilgilidir. Kisa-
ca, bir markanin 6zUnU ya da “kalbini” ayni tutarak, onu bastan yaratmaktir. Gecmisi
gecersiz kimak veya markanin hikayesini simekle ilgili degil, marka séylemine musteri-
lerin ilgisini cekecek yeni bir bakis acisi sunmakla ilgilidir.

Kusak teorisi marka genclestirme stratejisi icin neden onemlidir?

Kusak teorisi; dogum yillariitibariyle benzer politik ve sosyal olaylar yasayan, essiz de-
ger yargilar ve inanc sistemlerini bunyelerinde gelistiren, birbirine benzer kisilik dzellikleri
gosteren bireylerden olusan bir toplulugu ileri surmektedir. S6z konusu dénem icerisinde
toplumda gerceklesmis olan olaylari; politik olaylar veya tehditler, sosyo-ekonomik de-
gisim sUrecleri, endustri egilimleri, issizlik oranlar, gbvenlik veya kitlk hakkinda hissedilen
dUsunceler icermektedir (Lamm ve Meeks, 2009, s. 615).

Ulkemizdeki kusak arastrmacisi Evrim Kuran, kusak teorisini; icinde sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, ekonomi bilimlerinden parcalar barindiran, gecmisi anlama ve
gelecedi 6ngdérme araci olarak tanimlamaktadir. Kusaklar anlamak demek, aslinda
bir dénemi anlamak demektir. Bir dénem anlasilirsa, bizim gibi olmayanlari, kendimize
ait yargilarla degil, onlara ait gerceklerle gérmek mumkuin olur. Bu mimkUn oldugunda
da birey olarak, kurum olarak ve toplum olarak déntsmek mumkUn olur (Kuran, 2018).

Teorinin popUlerlesmesi, bazi elestirileri de beraberinde getirmistir. Kusaklara ait ca-
lismalar ve kusak siniflandirmalarn genel olarak ABD is ve toplum yapisindan esinlenerek
ortaya konuldugundan, elde edilen sonuclarin evrensel olarak tUm kGltUrlere ve &zellik-
le TUrkiye toplumu Uzerinde ne dlcude gecerli olup olmadigi bilinmemektedir (GUrbUz,
2015, s. 40). Ayrica, belirtmekte fayda vardir ki, cesitli yazarlara gére yapilan siniflan-
dirmalarda bir kusagin hangi yillar kapsayacagina iliskin fikir ayriliklarn bulunmaktadir
(Reeves ve Oh 2008, s. 296).

Hedef muUsteri kitlesinin yasini, gelirini, cinsiyetini ve ilgi alanlarini anlamak, bir Urin
ve onlara hitap eden bir mesaj olusturmada, markalara yardimcl olur. Ancak marka
genclestirme, bunun &tesine gecerek, tUketici davranisindan daha derinlere inmek
demektir. Hedef musteri kitlesinin, hedefleri, tutkulan ve micadeleleri nelerdire Onla-
nn duygularina da hitap edecek kisisel, samimi bir marka olusturmak ve zihniyetlerini
anlamak icin kusak teorisi, ddnemin hdkim degerlerini, kOltGrel kodlarni ve bunlarin
sekillendirdigi dUsunce ve davranis kaliplarini anlamak ve cesitli dngérulerde buluna-
bilmek icin marka genclestirme sUreci ydnetecek pazarlama yéneticileriicin dnemli bir
kavramdir.

Geng nesillerin (Y ve Z kusaklarnnin) marklardan beklentileri
Y kusaginin markalardan beklentileri

1980-1995 yillan arasinda doganlar olarak varsayilan bu kusak, her seyi sorgulayarak
bUy0dUgU icin ingilizce'deki “why” (neden) kelimesinin kisaltmasindan dolayi Y kusadi
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adini almaktadir. Bu kusak bUyUrken, dinyada 11 EylUl saldinlar, kiresel isinma ve ilk
internet baglantisi yasanmistir. TUrkiye'de ise bu yillarda, refah ve kriz dbnemleri ya-
sanmistir. Bu kusagin mizaci, aciliyet ihtiyaci yUksek ve sosyal baglantilara 6nem veren
olarak ifade edilmektedir. Donemin teknolojisi cep telefonudur (Kuran, 2018).

En genci 26, en yaslisi 41 yasinda olan bu kusak, Turkiye nufusunun %32'sidir. SUre-
cin tadini cikkarmak isteyen, sayginin hak edene sunulmasi gerektigine inanan, icinde
bulundugu toplumu etkileme ve ondan etkilenme egdilimi yUksek, harekete gecmek
icin anlam arayan, es zamanl birkag isi birden yapabilen, teknolojiyi cok iyi kullanan,
kariyer yasamlar boyunca on kereden daha fazla is degistirebilecekleri &ngdrilen ve
hatta is bulmadan isten ayrilabilen, kisaca hem gindelik yasamin hem de is yasaminin
kodlarni yeniden yazan bir kusaktir. 2025 yiinda tUm dUnyada toplam calisan nufusu-
nun %65'inin Y jenerasyonu olacagl 6ngodrtlmektedir (Kuran, 2018).

Boston Consulting Group sirketfinin ABD'deki 4.000 Y kusaginin (18 ila 34 yas arasi)
ve bu kusaktan olmayan 1.000 kisinin (35 ila 74 yas arasi) gorUslerini, davraniglarini ve
tutumlanni karsilastiran bir arastirma ortaya koymustur. Bu arastirmanin temel bulgular
asagidaki gibidir (Barton & Fromm & Egan, 2012);

- Internetteki kampanyalarn daha cok gérmektedirler. Y Kusadi'nin %401, diger
kusaklarn ise %22'si sosyal medyada marka pazarlama calismalariyla karsilastigini
hatirlamaktadir. Diger kusaklar, gazete ve dogrudan pazarlama aktivitelerinden
daha ¢ok etkilenmektedir.

- Televizyona ve basil medyaya daha az ilgi duymaktadirlar, interneti tercih et-
mektedirler. Y Kusagdi'nin sadece %26'si haftada 20 saatten fazla TV izledigini be-
lirfirken bu oran diger kusaklaricin %49. Y Kusagi'nin %42’'si bilgisayarinda TV prog-
rami izlerken diger kusaklarin sadece %18'i bunu yapmaktadir.

- Arkadaslarinin onlar onaylamasini istemektedirler. Y Kusagi'nin %70'i arkadaslar
onlarin &nerilerini kabul ettiginde cok sevinmektedir. Bu oran diger kusaklarda
%48'e dUsmektedir.

-Mobil araclar onlar icin bilgi kaynagdi. Y Kusagdi temsilcilerinin %50'si, diger kusak-
lann %21'i, akill telefonunda, alisveris yapacaklar UrUnlerle ilgili arastirma yap-
maktadir. Y kusagdi, Urin ve hizmetleri derecelendirme (%60 karsi, %46) ve web'e
video, resim ve blog girisleri yUkleme (%60'a karsi, %29) gibi faaliyetlerle daha
fazla ilgilenmektedir.

-Y Kusagi, tim islemlerinde hiz, kolaylik, verimlilik ve rahathiga énem vermektedir.
Ornegdin, marketlerden bakkaliye alisverisi Y kusadi omayanlara gére iki kat daha
siktr.

- Yeni yerler gérmeyi daha cok sevmektedirler. Y Kusagi'nin %70'i bUtin kitalar
bir kere gérmek istedigini belirtirken, diger kusaklarda bu oran %50'nin altina dus-
mektedir.

“How Cool Brands Stay Hot: Branding to Generations Y and Z" kitabinin yazarlari,
Joeri Van den Bergh ve Mattias Behrer, Avrupa’nin farkll bolgelerinden (Birlesik Krallik,
Almanya, Fransa, ispanya, isvec, Hollanda ve Belcika) 14-29 yas arasi 5.000'den faz-
la gencle yaptiklarn arastirma sonucunda “CRUSH” kisaltmasini kullanarak markalarin
genc nesillere ulasabilecegdi bes boyut belirlemislerdir (Bergh ve Behrer, 2011);



C—coolness (Haval Olmak): Bu kusak icin havall bir marka olmak ne anlama
gelmektedire Markalar nasil *haval™ olabilirlere Y Kusagdi icin havall olmayi 14
ozellikle ifade etmektedir. Bunlar; Modaya uygun, yUksek statulu, itibarn temiz, ba-
sarili, yaratici, eglenceli, neseli, kendi tarzi olan, cok degisen, lUks, cagdas, dUrUst,
durusu net olan ve retro.

R—realness (Sahicilik): Y kusagi, “mis gibi” davranmayan, oldugu gibi gérinen,
gorindUgu gibi olan, gerekirse 6zUr dilemeyi bilen, insansi bir marka dinyasi bek-
liyor. (Kuran, 2018).

U—uniqueness (Benzersizlik): Y kusagdi, herkesin sahip oldugu gérinime uymak
yerine benzersizlige deger veriyor ve kendilerini farkl kimak istemektedir.
S—self-identification (Markayla 6zdeslesme): Y kusagi, bir marka onlara arkadas
gibi hissettirdiginde duygusal bag kurmaktadir. Bu, bir markanin farkl yasam
tarzlarni yansitmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Bu da, markalar icin ¢esitliligi
kucaklamak demektir.

H—happiness (Mutluluk): Populer genclik markalar, olumlu duygulardan nasil
yararlanilacagini ve olumsuz duygular uyandirmaktan nasil kacinilacagini bilen
markalardir. Y kusaginin en buUyuk kabusu olan sikiciliktan korunmanin en guclo
yontemi mizah ile bansmak. Y kusagina erismek isteyen markalar mizahin dahil
ediciliginden mutlaka faydalanmaldir (Kuran, 2018).

Z kusaginin markalardan beklentileri

1996-2012 yillan arasinda dogdudu varsayilan Z kusadi, “Kusak 1", “internet Kusadi”,
“NextGeneration”, ya da"iGen"olarak isimlendiriimektedir. Bir diger ismi ise dijital caga
dogan bir kusak oldugu icin, “instantonline™ yani 7/24 cevrimici olanlardir. Bu kusak bU-
yUrken, dUnyada kuresel terdr saldirilar, bulut teknolojileri, bitcoin ve Covid-19 pande-
misi yasanmustir. TOrkiye'de ise bu yillarda, Suriye sorunu, yetenek kithgr ve genc issizligi
yasanmistir. Bu kusagin mizaci, esneklik talep eden ve kendi kendini yoneten olarak
ifade edilmektedir. Do6nemin teknolojisi akilll telefonlar ve tabletlerdir (Kuran, 2018).

En genci 9, en yaslisi 25 yasinda olan bu kusak, TUrkiye nUfusunun %30’udur. TUrki-
ye'nin Universite 6grencisi gencliginin ise bakisini ortaya koyan «Universum En Cekici
Isverenlem arastirmasina gore; Bir dnceki kusak, Y Kusadi, Universitedeyken, yetenekle-
rinin &dullendirildigi bir ortamda, belirli bir kariyer yolu izlemek isteyen, yukselme firsat-
lanni &nemseyen bir kusaktl. Z Kusagi ise, uluslararasi cevrelerde bulunmayi, cokuluslu
sirketlerde calismayi, yabanci Ulkelere seyahat etmeyi 6nceliklendiren bir kusak. Kendi
kendini ydnetmek, otfonom calismak Z Kusagdi icin daha énemli. %57'si girisimci olmak
istedigini, ayrica basarisiz olursa pes da etmeyecegini dile getiriyor (Kuran, 2018).

PricewaterhouseCoopers (PwC) sirketinin 2018 yazinda, 18-24 yas arasindaki 2.000
tUketiciile yaptigi arastrmaya gére (PwC, 2020), Z kusagdi, saglik ve zindelik konularna
odaklanmaktadir. Arastirma, bu kusaktaki tUketicilerin yansindan fazlasinin akilli cihazla-
nnda uyku dUzenini, egzersiz rutinini, diyetini veya saglik durumunu takip etmek icin bir
akilli telefon uygulamasina sahip oldugunu géstermektedir. Bu durum, sirketlerin saglk
ve zindelik konularyla ilgili &zellestirilebilir ve kullanimi kolay Urin ve hizmetlerle Z kasa-
gini cekmesi icin heyecan verici firsatlar oldugunu ortaya koymaktadir. Z kusagi, saglikli
bir zihne ve vicuda odaklanmanin yani sira, surdUrilebilirlige de derinden énem ver-
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mektedir. Arastirma, bu yas grubundaki tUketicilerin yansindan fazlasinin, cevre dostu,
sUrdurUlebilir veya etik Orin profiline sahip UrUnler icin daha yUksek bir fiyat ddemeye
istekli oldugunu ortaya koymaktadirr.

Arastirmaya gore, bu kusak tUketiciler, dinyada olanlar hakkinda guncel kalmak icin
yeni medya (%36) (web siteleri, podcast'ler veya bloglar) veya sosyal medya (%32) ko-
nallanni kullanmaktadir. Geleneksel medya (gazete, dergi, TV ve radyo) kanallar, kati-
limcilann yalnizca dértte biri (%24) tarafindan kullanilmaktadir. Medya sirketleri, bu egilimi
benimseyerek, daha fazla 6zellestirilebilir icerik sunmaktadir. Genc tUketicilerin Ucte ikisi,
gunde en az bir kez Netflix veya Amazon Prime gibi platformlardan film izlediklerini, nere-
deyse yarsi Spotify gibi hizmetler araciliglyla mizik dinledigini belirrmektedir.

Z kusagi tuketicileri, dijital reklam kanallarindan ve cevrimici incelemelerden diger
tUketicilere gére cok daha fazla etkilenmektedir. Bunun da dtesinde, arastirmaya kati-
lan Z Kusagdi katilimcilannin dértte biri, influencerlardan veya UnlUlerden etkilendiklerini
belirtmislerdir. Bu kusaga hitap etmek isteyen sirketlerin pazarlama stratejilerini dogru
kanallara, is birliklerine ve mobil iceriklere odaklamasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ayrica, bu neslin fiziksel magazalarn diger tUm nesillerden daha sik ziyaret ettigi sasirtici
gercedi de akillarda tutulmaldir. Bu kusak magazaya gittiginde, cevrimdisi ve cevrim-
ici &zellikleri birlestiren bir mUsteri deneyimi beklerken, magazada gezinme ve é6deme
s6z konusu oldugunda rahathiga buyuk dnem vermektedir. Arastirma, bu yas grubun-
daki tUketicilerin, dijital finansal hizmetler veya sanal para birimleriyle diger yas grup-
lanndan daha fazla ilgilendigini géstermektedir. Ayrica, UrUnler icin 6deme yaptiktan
sonra, esnek ve seffaf teslimat secenekleri beklemektedir.

Arastirma ayrica, Z kusaginin, konu A noktasindan B noktasina gitmek oldugunda
benzersiz beklentilere sahip oldugunu gdstermektedir. Genc tUketiciler icin, yolculuk
sUresini iletisim ve eglence icin kullanmak istemektedir. Bu noktada, seyahat sirasinda
kesintisiz baglanti son derece énemlidir. Bunun yani sira, Z kusagi bir araca sahip olma
fikrine fazla deger vermemektedir. Bu nedenle otomobil sirketleri, bu kusagin dikkatini
cekmek icin ¢ekici teklifleri, yenilikci teknolojileri ve yeni konseptleri kesfetmeleri gerek-
mektedir. Bu kusak tatil ve seyahat konusunda karar verirken, secimlerine yardimci ola-
cak web sohbetleri veya yapay zek& destekli rezervasyon platformlan gibi etkilesimli

hizmet kanallarini talep etmektedir.

Z kusaginin degerlerinin ve tercihlerinin gunlUk kararlarini nasil etkiledigini anlamak,
bu kusakla mUmkUn olan en kisa sUrede sadik iliskiler kurmak icin sirketlere ve pazarla-
ma yoéneticilerine benzersiz firsatlar sunmaktadir.

2023'te yapilacak Turkiye Cumhurbaskanlidl secimlerinde her bes secmenden biri
Z kusagi olacagi icin Ulkemizde de bu kusagin degerlerini anlamak Uzere arastirmalar
yapiimaktadir (Ozdemir, 2020). Gezici Arastirma Merkezi tarafindan 30 Mayis - 1 Hazi-
ran 2020 tarihlerinde TUrkiye genelinde 12 ilde yapilan ve Z kusagini mercek altina alan
arastirma, 20 yas ve altini temsil eden 1.062 kisilik grupla yUz yUze gerceklestirilmistir. “Z
kusagina ait arastirma raporu” baslikl raporda dzetle su tespitlere yer veriimistir;
- Z kusaginin %45'i, herkesin esit ve benzer haklara sahip oldugu gorisinu
savunmaktadir.



- “Farkli bir din veya mezhebe ait biriyle evienebiliim.” diyenlerin orani bundan
onceki nesilde %32.8 iken, Z kusagiicinde yer alanlarda bu oran %82.2'dir. Bu cer-
cevede bu kusak icin irk, cinsiyet, din, dil, mezhep gibi unsurlar dUsUk bir Sneme
sahiptir denebilir.

- Z kusaginin - %76.4'0 adalet, demokrasi, ifade ve dusince 6zgurlGgu, liyakat,
israf, sanat gibi kavramlar dnemli buldugunu ifade etmistir.

-Genclerin sosyal medya tercihlerine de dikkat ceken arastirma, %76'nin tercihini
Instagram’dan yaphigini, %28'inin YouTube kullanirken, Twitter kullanma oraninin
%37 oldugunu ortaya koymaktadir.

Ozetle, Ulkemizdeki Z kusadinin insan haklar, hayvan haklari, cinsiyet aynmcilidi gibi
konularda duyarliigr olan, haklar konusunda esitlik temelli bir anlayisa sahip oldugu
sOylenebilir.

Genclesme Cabasi icindeki Markalann Y ve Z Kusaklanna Pazarlama Stratejileri
(Atasay ve Tiffany & Co.)

Bu bolumde ayni sektdrde faaliyet gésteren bir TUrk ve bir global marka incelenmistir.
Atasay

Temelleri 1937 yilinda atilan, kuyumculukta 80 yili geriden birakan, TUrkiye'nin énde
gelen mucevher markasi Atasay, doérdincU kusagin yonetime gelmesiyle birlikte
‘genclesme’ sUrecine girmistir. 2018'de HUrriyet Ekonomi’'de yapilan bir habere gore,
sirketfin Yonetim Kurulu Baskani olan dérdUncuU kusak temsilcisi Atasay Kamer, “DUnya
degisiyor. Biz de degisiyoruz. 2018'de yurticinde 15, yurtdisinda 30 yeni magaza agaca-
Jgiz. Bunu yaparken de koleksiyonumuzu ve magazalarimizi genclestiriyoruz” demistir.
Dubai'de bir AVM'de magaza gdrusmeleri yaparken, “Siz yeterince genclere ydnelik
degilsiniz.” elestirisini aldiktan sonra “genclesme” karar aldiklanni anlatan Atasay Ka-
mer, bu karar dogrultusunda hem logolarini (Sekil 1) hem magaza ve tasarmlarinda
yenilenmeye ve genclesmeye gittiklerini, Atasay’'in genclesme operasyonunu icin 2
milyon dolarlik bUtce ayirdigini aktarmistir (HOrriyet, 2018).

Atasay’'da CEQO’luk koltuguna 2015 yilinda oturan Atasay Kamer, izledigi stratejiyi
su sekilde aktarmaktadir (Ekonomist, 2019): “Biz &dncelikle altini kullanan kitleyi genc-
lestirme ve kurumsallasma sureclerimizi ele aldik. Sirkette IT tabanimizi yeniden elden
gecirdik. Dinamik bir marka olarak sundugumuz koleksiyonlarla gencleri de ceken bir
noktaya geldik. Genis dis cepheli magazalar yerine, iki kaplll ve yenilenen magaza
konseptiyle muUsteriyi magaza icinde daha cok tutacak bir yapilanmaya gittik. Genis
Orin yelpazemizle istinye Park AVM’deki magazaya giden biriyle Kars'ta bulunan ma-
gazaya giden biri ayni UrGnleri gérmuyor. Akilll ayna sistemi, elektronik dolaplar, nitelikli
ayak sayisini da getirdi. Eskiden insanlar Atasay't tanimlarken HOlya Avsar'i séylerdi, sim-
di Hadise diyorlar. Bu markadaki degisimin acik bir géstergesi. Gecen sUrecte Meryem
Uzerli ve Seyma Subasi gibi isimlerle hazirladigimiz koleksiyonlarla (Sekil 2) ilgi gdrdUk. Bir
diger dbnemli adim ise yurtdisinda oldu. Ortadogu ve Avrupa’ya acildik. Yurtdisi acilimi
hizlanarak devam edecek.”



2017 yiinda 80. yasini kutlayan Atasay, marka kimligini genclestirmek Uzere yeni rek-
lam filmiyle markadaki dénUsumu carpici bir sekilde gdzler dnUne sermistir. TBWA\Istan-
bul tarafindan olusturulan “Tak Sana Yakisani” slogani ile belirlenen yeni marka durusu
ve uluslararasi danismanlik sirketi Landor'dan alinan danismanlikla genclesme Uzerine
olusturulmus yeni marka kimligi, moda diliyle hazirlanan reklam filmiyle pekiserek izleyi-
ciyle bulusturulmustur. Atasay Kamer tUm dinyada feminen enerjinin yUkseldigini, yeni
reklam filmlerinin de 6zgUveni yuksek kadinlara seslendigini, o yuzden de "Tak Sana
Yakisani” sloganini benimsediklerini anlatmistir (HGrriyet, 2018).

Atasay, yeni kimligiyle kadinlarin gucUnU ve ruhunu ortaya cikarmayi, kadinlara il-
ham veren marka olmayi hedeflemistir. Bir manifesto niteligindeki reklam fiminde cok
cesitli yaslardan, farkl karakterlere, bambaska mekanlardan, ¢cok farkl stillere sahip
kadinlar yer almaktadir. Bu kadinlarin ortak &zelligiyse Atasay takilara sahip, 6zgUiven-
li, kendi tercihlerini yapan gUc¢lU kadinlar olmalandir. Bir dakikalik reklam filmi boyun-
ca sdylenen sarki gunluk hayatta fiziksel, duygusal, cevresel nedenlerle pek cok seyi
kafasina takan kadinlara seslenmektedir. Kadinlara hicbir seyi kafaya takmamalarini
sOyleyen reklam filmi, tek bir kadin prototipi olmadigini, her kadinin 6zel oldugunu vur-
gulamaktadir (Ahmed, 2017).

Sekil 1. Atasay eski (solda) ve yeni (sagda) logo (Atasay)

ATASAY

Sekil 2. Atasay’in 2017'deki yeni slogani “Tak Sana Yakisani”, Atasay’in Turkiye ve Or-
tadogu’daki marka yuzU Meryem Uzerli, uluslararasi moda arenasinda fenomen kimligi
ile taninan Seyma Subasi ve Atasay tasarimcilarinin is birligi “Atasay X Seyma Subasi”
(Atasay)

#
TAK
SANA = =
YAKISANI

18. Marka Konferansi'nda Atasay Kamer, Atasay’da neden bdyle bir degisim ihti-
yaci duyduklarini, gincelin, en yeni tfrendlerin ve genclesme gibi kavramlarn Uzerinde
Ozellikle durarak su sekilde aktarmistir (Marketing TUrkiye, 2017): “TUm dénUsumlerin de
neden oldugu birtakim ortamlar var. Bu sefer Dubai'den aldigimiz bir geri bildirim bizi
hizli bir yenilenmeye sGrUkledi. Dubai Mall da 7 senedir acik olan geleneksel kuyumcu-
lar arasinda iki magazamiz var. AVM Fashion uzantisinda yeni bir bdlim ekleme karari
alinca orada da bir magaza daha acmak istedik. Cok geleneksel, koklU bir markasiniz
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dediler. Bu cevap bizi genclerin de isteyecekleri bir dUnya markasi olma yonunde karar
almaya itti diyebiliim. Aslinda bir parcasi oldugumuz moda sektéronin guncellenen
kodlarnni cézmeye calistik. Geleneksel marka tavrimizi gelecege hazirlamak icin kollar
sivadik. Yeni bir séylem gUncel bir durusa gecmeliydik. Sadece 6zel gunlerin degil, her
gunUn markasi olmak, yeni nesli de heyecanlandirmak istiyorduk.”

Bu degisimle birlikte ‘mUcevher ve pirlanta markasi iletisim modeli’ tamamen unu-
tularak, genc, buglnU yansitan, yuzU gelecegi donuk yeni bir marka kimligi arayisina
gidilmistir. Bir kuyum markasindan moda markasina dénustm icin édncelikle Turk kadini
derinlemesine incelenmistir ve ortaya su ic géru cikmistir: Kadinlar gunlUk hayatta bir-
cok seyi kafalarina takmaktadir (sag, kilo, boy, yas, medeni durum, kariyer vb.). Bura-
dan yola cikan Atasay, yeni sdylemini “Kadinsan takacak ne cok seyin var, en guzeli
sen takma bunlari, tak sana yakisani” seklinde ifade etmektedir (TBWA Istanbul).

Bu sdylem reklam filminde, herkesin sdylemekten zevk alacagi, bir manifesto niteligin-
dekirap tarzi hareketli bir sarki ile izleyicilere sunulmustur. Filmde ¢cok ¢esitli yaslardan, cok
farkl stillere sahip kadinlar gérbimektedir. “Tak Sana Yakisani” sarkisi, tek bir kadin prototi-
pi olmadigini, her kadinin &ézel oldugunu aktarmaktadir (Haberler.com, 2017).

“Tak sana yakisani” reklam filmi icin Atasay Kamer sunlar aktarmistir: “Geleneksel
marka tavrimizi gelecege hazirlamak icin kollar sivadik. Aslinda bir parcasi oldugumuz
moda sektérinin guncellenen kodlarini cézmeye calistik. Yeni bir sdylem guncel bir
durusa gecmeliydik. Sadece 6zel gunlerin degil her ginUn markasi olmak, yeni nesli
de heyecanlandirmak istiyorduk. Atasay markasini, insanlarin kendilerini ifade etmeleri
icin yUreklendiren bir marka tavrina gecirdik. TUkefticilerin her gun kisiligini yansitmasi
icin yepyeni deneyim firsati sunmaya davet ediyoruz. Kadin ruhunu harekete gecirmek
istiyoruz. Bizde var olan gUg¢lU Orin gamini iletisim dilimizle de tUketiciyle bulusturmak
gerekiyordu ve kadinlarin ilham almasini istedigimiz keyifli bir yol cikti ortaya. Bu dénU-
sUmle moda kulvarindaki varligimizi guclendiriyoruz. Atasay bundan bdyle tekstildeki
“fast fashion” markalarnnin dilini, davranisini, rekabet dinamiklerini sergileyecek. Kadin
modasinin ayriimaz parcasi oldugunu, stil, tarz dedigimiz seyin Atasay'la tamamlana-
bilecegini daha dinamik bir ruhla anlatacagiz. Modaya daha bUyUk bir futkuyla sahip
clkacagiz. DUnyada kadinlarn toplumdaki gicU her gecen gun artiyor ve bu durus
toplumda genis kitlelere yayiliyor. Markalar kadinlarin Uzerindeki basklyl azaltmak icin
calisiyor. Genis kitlelere ulasan iletisimler bu konuda farkindalik yaratmak, alglyi ve dav-
ranislan donustirmek icin en efkili araclardan biri. Biz de bu filmde, kadinlann Uzerindeki
yUklerin farkinda oldugumuzu, kadinlara seslenen bir marka olarak onlart anladigimizi,
onlara inandigimizi ve onlarin yaninda oldugumuzu sdylUyoruz. TUm baskilara, ényar-
gllara, sdylenenlere ragmen hayatta onlar geride birakan ne varsa “Takma Kafana”,
takmayin kafaniza hicbir seyi, takin size yakisani sadece!” (Klass, 2018)

Markanin gorsel kimligi ve fotograf dili de yeniden ele alinmisti. Hem reklam filmi
hem de fotograflaricin sac stillerinden nail-arta kadar yenilikci styling dnerileri tasarlan-
mistir. Kolyeleri ters takma, zincirleri kemer yapma, trend bir takiyi yasli bir kadinin kullan-
masi gibi “kliseleri takmayan” yeni fikirlerle kadinlara ilham veren bir imaj yaratiimigstir.
“Soguk” ve "ulasimaz” mucevher marka kimligi yerine “yeni, eglenceli ve ulasilabilir”
bir gorsel kimlik olusturulmustur. “Tak Sana Yakisani”, kisa surede bir marka séyleminin
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otesine gecerek insanlarn sahiplendigi ve sosyal medyada kendi paylasimlarinda kul-
landigi bir sdyleme ddnUsmustir. Her seyden ote, taki, zel gUnlerde, kadina erkek ta-
rafindan hediye edilen bir UrUn olarak gérulUrken, artik kendi tarzini kendi olusturan ve
kendi secimini yapan kadinlarin gunlUk olarak da kullandigi bir parcaya dénusmustir
(TBWA Istanbul).

Tiffany & Co.

Atasay ile ayni sektdrde hizmet veren, ondan 100 yil daha yasl bir markanin genclesme
hikayesi icin Tiffany & Co.'yu incelenmeye deger bir markadir. 1837 yilinda New York'ta
kurulan, 1886 yilinda tek tas pirlanta yUzugu ilkk defa tanitan bu marka, 185 yildir ayaktadir.

Marka genclestirme, s6z konusu marka 185 yillik mirasa sahipse, hassasiyet ve tutarli-
lik dengesi gerektiren zor bir strectir. 2017-2021 yillan arasinda Tiffany'nin CEO'su olarak
goérev yapan Alessandro Bogliolo ve ekibi, hayal kirkhigr yaratan finansal sonuclarin
oldugu ve hisse fiyatlarnin dustogu bir dbnemde, bu zorlu sureci ydnetmistir. Gencles-
tirmenin cabalarinin ilk sonuclar ise cesaret verici bulunmustur. Deutsche Bank, Tiffan-
y'nin geri dénustnun “en ilgi cekici geri dénus hikayelerinden biri” olarak belirtmistir.

Bir markayi radikal bir sekilde “yeniden konumlandirmak”, insanlarin markayla olan
sabit iliskilerini tamamen degistirmek zordur. Onceki liderlik altindaki Tiffany’nin dedisi-
min radikal tarafinda durdugu belirtiimektedir. Bir Financial Times makalesine gore (Fi-
nancial Times), tasarm direktért Francesca Amfitheatrof, 2017'de “punk tasarnmlarn Tif-
fany’'nin musteri tabaninin geleneksel egilimleriyle értusmedidi iciny sirketten aynilmistir.
Akabinde, birkac hafta sonra, CEO Frederic Cumenal de ayrimistir. 2017 yiinda CEO
olarak géreve baslayan Alessandro Bogliolo, markayl tamamen degistirmek yerine,
yeniden canlandirmak icin farkl bir yol se¢cmistir, ayni makale Bogliolo'nun su yorumu-
na yer vermektedir; “Tiffany icin daha cok bir evrim istedim™ (Taylor).

2018 yilinda yeni yil icin cekilen reklam filminde, “Believe in Dreams: A Tiffany Holiday”,
Tiffany’'nin alamet-i farikasi olan mavi rengi kostUmlerde, makyajlarda ve fonlarda yaro-
fici bir sekilde kullaniimisti. Anahtar sekilli kolyeler de dahil olmak Uzere markanin “kah-
raman” mucevher UrUnleri 6n plandadir. Markaya taze bir his vermesi icin reklam filmi,
Beyonce dahil pek ¢cok pop sarkicisinin videolarnnin yaraticisi ydnetmen Mark Romanek
tarafindan ¢ekilmistir. Reklam filminde, Y kusagi mensubu Amerikall model ve oyuncu
Z0é€ Kravitz, “Alice Harikalar Diyannda™ tarzi bir fantezide rol almistir (Sekil 3).

Sekil 3. “Believe in Dreams: A Tiffany Holiday” reklam filminden bir kare (Cambe, 2018).




Tiffany, marka genclestirme stratejisinin bir parcasi olarak femel mucevher Grin yel-
pazesinin yenilenmesine de yatinm yapmistir. Paper Flowers koleksiyonu, markanin son
10 yildaki ilk yeni serisi ve ayni zamanda Coach'ta basarili bir sUre gecirdikten sonra
Tiffany'ye katilan bas sanat ydnetmeni Reed Krakoff tarafindan tasarlanan ilk koleksi-
yon olmustur. Luxury Retail, “Krakoff, tUm zamanlarin klasik formUline tuhaf bir dokunus
getiriyor ve rafine kadinlik ile endUstriyel modernite arasinda ince bir denge kuruyor”
yorumunu yapmistir (Luxury Retail).

Marka ayrica, Tiffany True ile, son on yil icindeki ik yeni nisan yuz0gunu piyasaya
sUrmuUstUr. Bu koleksiyonun kampanya filmi ise, “Aclik Oyunlan” filmlerinin ydnetmeni
Francis Lawrence tarafindan yonetilmistir. Reklam filminde, Z kusagi mensubu Amerikali
oyuncu Elle Fanning ve hip-hop sanatcisi ASAP Ferg yer almistir (Sekil 4), birlikte “Moon
River” sarkisinin yeni bir versiyonunu sdylemislerdir. Bu sarki, ik defa Audrey Hepburn
tarafindan 1961'de “Tiffany’de Kahvalt” filminde séylenmistir ve En lyi Orijinal Sarki da-
inda Akademi OdUI0 kazanmistir. GorbldUgu Uzere, genclesme, marka ézine ve mi-
rasina sahip cikilarak yapilan yeniliklerle gerceklestirilmistir.

Sekil 4. Paper Flowers koleksiyonundan kareler (De Klerk, 2018).

Tiffany, bUyUmeyi saglamak icin dagitimi Uzerinde de calismaktadir. Magazayr daha
‘deneysel’ hale getirmek icin adimlar atmistir. New York'taki amiral gemisi, besinci cad-
de Uzerindeki magazasini 250 milyon dolarlik bir maliyetle yenileme strecinden gecir-
mektedir. Londra magazasinda, markanin Everyday Object aksesuarlarini sergileyen
Tiffany Blue ahsap kasalar, bir #MakeltTiffany kisisellestirme bar ve hatta Tiffany & Co.
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kokusu satan bir otomat mevcuttur (Maloney, 2018). (Sekil 5). Tiffany ayni zamanda
“cok kanall” alisveris yolculugu Uzerinde calismaktadir ve ¢cevrimici deneyimi yenil-
mektedir.

Sekil 5. Tiffany Londra Covent Garden magazasi, Tiffany parfUmus satan bir “otomat
makinesi”, etkilesimi ve kendini ifade etmeyi tesvik eden #MakeltTiffany kisisellestirme
bariile Y kusagi ve Instagram meraklisi tUketiciler icin tasarlanmistir (CPP Luxury, 2018).

Tiffany, elmaslarnin kaynagdi ve tedarik zincirinde seffafigi Uzerin de calismalar yap-
maktadir. Markanin SGrdUrGlebilirlik DirektorU Anisa Kamadoli Costa, mUsterilere sadece
elmaslarinin ‘intilafsiz’ olduguna dair glvence vermenin artik yeterli olmadigini kabul
eden bir aciklama yapmistir. Diamond Source Initiative lansmani ile Tiffany, mUsterileri-
nin tescilli elmaslarn kaynagini gérebilecekleri bir T & Co seri numarasi Uretmistir (Rap-
hael, 2019). Ayni zamanda, 2015 yilinda, 2050 yilina kadar net sifir sera gazi emisyonu
taahhUt etmigtir, uzun vadeli klim degdisikligi hedefleri belilemede diger 6nde gelen
sirketlere katimistir ve dunya liderlerinden de aynisini yapmalarini istemistir (Tiffany &
Co., 2015). Bunun yani sira 2017 yilinda tasarlanan Tiffany Save The Wild koleksiyonuyla
fil, aslan, gergedan gibi yabani hayvanlarn korunmasi icin bagis toplamistir. Toplanan
karin tamami, ilgili kurum ve kurulusa bagislanmistir (Tiffany & Co.)

Sonuc olarak, Tiffany’nin Alessandro Bogliolo liderligindeki marka genclestirme calis-
malari, bir markay! UnlU yapan 6z degerleri hatirlayarak, iletisim yoluyla degisimin yani

sira femel UrUnlerde ve dagitimda yenilenmenin ve marka sosyal sorumlulugunun har-
manlandigi harika bir érnektir.

Arastirma
Arastirmanin amaci

Bu calismanin amaci, farkl sektérden kurumlarn uyguladigr pazarloma iletisimi ve
dijital reklam uvygulamalarinin ortak noktalar ile kusak teorisi arasinda baglanti kurma-
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ya calismak ve gelecekte marka genclestirme strecini ydnetecek pazarlama ydneti-
cilerine TUrkce bir kaynak sunmakiir.

Arastirmanin hipotezleri
1. Marka genclestirme stratejisi kuran ve uygulayan pazarlama yodneticileri kusak
teorisini bilir. Genc nesillere hitap edebilmekicin Y ve Z kusaklarinin degerlerinin ve
motivasyon kaynaklarinin farkindadirr.
2. Marka genclestirme stratejisi uygulayan markalar, frendleri takip eder, yeni nesil
teknoloijileri kullanir, surdUrUlebilir ve efiktir.

Arastirmanin yontemi

Bu arastirma genc nesillere hitap etmek isteyen markalann kendilerini nasil genclestirdi-
gini, gecirdikleri degisim surecinde uyguladiklan dijital reklam calismalanni incelemektedir.
Bu arastirma kapsaminda, secilen farkl sektorlerdeki pazarlama ydneticileriyle niteliksel bir
arastirma yontemi olan derinlemesine gérusmeler yapilarak, pazarlama ydneticilerinin uy-
guladigr marka genclestirme stratejilerinin ortak noktalarn ortaya konmustur.

Covid-19 salgini sebebiyle gérusmeler cevrimici uzaktan toplanti araci (Zoom, MS
Teams) Uzerinden gerceklestiriimistir. Dort farkl sektérde calisan pazarlama ydneticisiile
(Coca-Cola Company, Procter & Gamble, L'Oréal ve Exxen) goérismeler gerceklestiril-
mistir. Her yoneticiye 12 adet soru ydneltiimistir. Bazi sorular, ilgili sektérin dinamiklerine
g6re uyarlanmistir. Her bir gdérisme ortalama 45 dakika surmuUstUr. Yoneticilerin onayiile
gorUsmeler kayit altina alinmistir ve akabinde desifre edilmistir.

Arastirmanin sorulari

Asagidaki sorular farkll sektérden pazarlama yoéneticilerine ydneltiimistir;
1. Marka genclestirmeyi tanimlar misinize Sorumlu oldugunuz marka/lar bu strate-
jiyi uyguluyor mu?
2. Evetise, yonettiginiz markadan érnek verebilir misiniz?
3. Bir UrUnU/bir hizmeti en ¢ok hangi yas grubu kullaniyor sorusuna nasil cevap
arlyorsunuz?e
4. Eski tUketim aliskanliklarnyla kullanilan bir OrGnU/bir hizmeti yeni nesillere kullan-
dirmak her zaman gerekli midirg Hangi kriterler dikkate alinmalidir?
5. Eski tUketim aliskanliklarnyla kullanilan bir Grond/bir hizmeti yeni nesillere kullan-
dirmanin yolu sizce nedir?
6. Sadece belli bir yas grubuna hitap ederken, ¢cabalariniz sonucu genc nesil
tUketicilere de ulasan bir GrinUndz/bir hizmetiniz var miz Ornek verebilir misiniz2
7. Genc nesil tUkefticileri cezbetmek icin marka iletisim calismalarnizda, hedef
kitlenin, pazarin, tGketim ve iletisim trendlerinin hangi &zelliklerini gz 6nune aliyor-
sunuze
8. Markanizi cevre dostu, sUrdUrUlebilir veya etik olarak tanimlar misinize Sizce bu
ozellikler geng nesil tUketicileri ne derecede cezbediyor?
9. Teknoloji kullanimi her yas grubunda farklilik géstermektedir. Marka iletisim calis-

malarinda farkl yas gruplarina &zel teknoloji kullanimi stratejileriniz var mi2
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10. Genc nesillere ulasmak icin en cok hangi iletisim mecralarni tercih ediyorsu-
nuz¢ Bu mecralarda ne tir aktiviteler yapiyorsunuze

11. Genc nesilleri cezbetmek icin marka iletisim calismalarinizda yeni teknolojiler-
den faydalaniyor musunuze Hangilerig (Yapay Zekd, AR, VR, geofilterlar vs.)

12. Yas ya da dénem tanimayan, tUm zamanlarn markasina bir érnek verebilir
misiniz¢ Markanin bu stratejik basarisini neye baglarsinize

Arastirmanin kapsami ve sinirliliklar

Bu calisma genc nesillere hitap etmek isteyen markalarin kendilerini nasil gencles-
tirdigini, gecirdikleri degisim surecinde uyguladiklan dijital reklam calismalarini incele-
mektedir. Arastirmanin sinirlari, secilen arastrma yénteminden dogdru, iletisime geci-
lecek pazarlama ydneticilerinin gérisme organizasyonunu kabul etmemesi ve/veya
detayl bilgi aktarmak icin yeterli zamani ayramamalaridir.

Arastirmanin Bulgulari

Farkll sektérde calisan ve marka genclestirme stratejisini sorumlu olduklarn markalar
icin uygulayan pazarlama ydneticileriyle yapilan derinlemesine gérismeler sonucun-
da asagidaki bilgiler tespit edilmistir;

Marka genclestirmenin tanimini yaparken tUm pazarlama yéneticileri, marka genc-
lestirmenin kapsamli ve bUtUnsel bir sirec oldugundan bahsetmektedirler. Bazilar bu
sUreci, calistiklan sirketlerde benimsenen resmi ve kurumsal modellere oturtarak, adim
adim aciklamaktadirlar. Ornegdin; Coca-Cola, Uc adimli bir sireci uygularken; “insan ger-

cegi”, "Urin gercedi” ve “marka geréedi”, P&G ise bes adimli bir streci uygulamaktadir;
“tUketici icgorisy”, "marka degeri”, “marka vaadi”, “iletisim fikri" ve “iletisim plani”. Bu
noktada bazi pazarlama ydneticilerinin, marka genclestirme kavramina daha sistema-
tik yaklastigr ve bu ¢calismanin ilk iki bdlumunde aciklanan pek ¢cok terime (marka imaij,

marka kisiligi, segmentasyon, Z jenerasyonu... gibi) atifta bulunduklarn gézlemlenmistir.

Pazarlama yéneticileri, ydnettikleri markalar icin marka genclestirme érnedi verirken,
yeni formdaki bir OrGnUn portfolyoya eklenmesi (drnegin Vichy markasi icin Mineral89
serisinin portfolyoya eklenmesi), genc nesil dzelinde yapilan marka iletisim calismalari
(6rnegin Coca-Cola’'nin gamerlara ézel kampanya yapmasi) marka genclestirme so-
reci icindeki farkllh adimlardan biri &zelinde iliskilendirilebilecek drneklerdendir. Marka
kisiliginin irdelenerek, bUtUnsel bir marka gencglestirme stratejisi, (6rnegin P&G'nin geng
kizlara ydnelik cikardigr gunluk ped markasi Discreet icin kurguladigi kapsamli marka
genclestirme calismasi) farkl adimlarnn sirayla uygulandigi bir érnekfir.

“Bir Grinu/bir hizmeti en cok hangi yas grubu kullaniyor sorusuna nasil cevap aryor-
sunuz?” sorusuna verilen cevaplarda bir ayrm ortaya cikmaktadir. Urin beliri bir yas
grubunun ihtiyacina gére mi tasarlanmistirg Yoksa, Uron her yas grubuna hitap ede-
bilecek bir Urin olarak mi tasarlanmistire Ornedin Vichy markasi icin, Orin ailelerinin
icerikleri belli yas gruplarinin spesifik ihtiyaclarna gore tasarlanmisti, bundan dolayi
OUrnU hangi yas grubunun kullandigi cok nettir. P&G'nin Urettigi mesane pedleri de
benzer sekilde. Coca-Cola'y ise yediden yetmise, farkli yas gruplarndan insanlar 10-
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ketmektedir. Bu noktada Coca-Cola stratejisini, kendisini en ¢ok tUketmesini istedigi
yas grubuna gore belirlemektedir. Burada pazarlama yéneticileri tarafindan dnem-
li olarak vurgulanan konu, her iki t0rlG tasarlanmis UrUn icin de, tUketiciler ne kadar
erken yasta tUketime baslarlarsa, markalar icin o kadar avantajli bir durum ortaya
clkmaktadir. “Genc” tUketicileri kategoriye sokabilmek icin sirketlerin stratejik yatinm
yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

“Eski tUketim aliskanliklaryla kullanilan bir Urionud/bir hizmeti yeni nesillere kullandirmak
her zaman gerekli midire Hangi kriterler dikkate alinmalidirg” sorusuna pazarlama yéo-
nefticileri cevap verirken, intiyacin gincelligini vurgulamaktadirlar. ihtiyac degdismediyse
“evet”, ama ihtiyac farkllastiysa “hayir” dogrultusunda gérUslerini dile getirmektedirler.

“Genc nesil tUketicileri cezbetmek icin marka iletisim calismalarinizda, hedef kitlenin,
pazarin, tUketim ve iletisim frendlerinin hangi ézelliklerini gz 6nUne aliyorsunuze” soru-
suna, pazarlama yéneticileri, sosyal dinleme, medya satin alma ve badimsiz arastirma
sirketlerinin (Ipsos, Nielsen ve Milward Brown gibi) yayinladigi dizenli raporlardan fay-
dalandiklarini dile getirmislerdir. Bazilar ise sirketlerindeki diger departmanlarla (Know-
ledge & Insights, Bilgi ve icgérUler) is birlidi icinde stratejilerini belilemektedir. Gincel
olani yakalamak icin pazarlama yoneticileri, baska sirketlerin ve/veya departmanlarin
uzmanligina gerek duymaktadir. Bu da, marka genclesmenin farkli uzmanliklar bir aro-
ya getiren, cok boyutlu bir kavram oldugunu géstermektedir.

Pazarlama yoéneticilerinin cogu, ydnettigi markasini etik ve surdUrUlebilir bulmaktadir.
Bazilarinin yénettigi markalar icin surdurUlebilirlik hedefleri de vardir. Daha az plastik kul-
lanmak, Uretim sUreclerinde karbon salinimini azaltmak, biyolojik olarak parcalanabilir
ambalajlar Uretmek bu hedeflerden bazlandir. Pazarlama ydneticilerinin hepsi, etik ve
sUrdurUlebilirlik kavramlarnnin, geng nesli cezbetmede efkili oldugu kanaatindedirler. Bu
gOrUsleri, calismanin ikinci kisminda Z kusagdl hakkinda yapilan arastirma sonuclariyla
paraleldir. Burada dikkat ¢cekici nokta ise, pazarlama ydneticilerinin bu kavramlar icin
yaptiklar sahicilik vurgusudur. Markalarin, sézde degil, 6zde etik ve surdUrUlebilir olmasi
gerektigini savunmaktadirlar.

Mikro-segmentastasyon ve consumer journey mapping (tUketici yolculugu harita-
si) farkl yas gruplanna &zel teknoloji kullanimi stratejisi gelistirmek isteyen pazarlama
yéneticileri icin efkili araclar olarak ortaya cikmaktadir. Oregin Coca-Cola, gencleri

1 b " b

kendi icinde segmente etmektedir. “Gamerlar”, “sporseverler”, “muzikseverler”, “filmi
izleyenler”, “sosyal medya influencer olmak isteyenler” gibi gencleriilgi alanlarina gore
alt gruplara ayirarak, bu gruplarin kesistigi ve kesismedigi noktalar belirleyerek iletisim
stratejisi belilemektedir. Consumer journeyler araciligi ile ise, basarli marka gencles-
tirme sUreci ydoneten pazarlama yoéneticileri hangi noktalarda, mecralarda (tUketicisi
sokaktaysa outdoor, TV'deyse Survivor yarismasi, oyun izliyorsa Twitch gibi) tUketicilere

dokunarak onlara ulasacagini belirleyebiliremektedirler.

Pazarlama ydneticileri yeni nesil teknolojilerle, hem hedef kitlelerine daha hedefli bir
sekilde mesaijlanni iletmelerini saglamaktadir, hem de kullandiklan yaziimlardaki yapay
zeka algoritmalarn sayesinde hangi kampanyanin hedefledikleri kitlede daha efkili so-
nuclar alabildigini test ederek, buna goére pazarlama iletisim calismalarini hayata gecir-
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mektedirler. Ornegdin, Exxen, Dinamik Reklam Optimizasyonu (Dynamic Content Optimi-
zation-DCO) teknolojisi sayesinde, hangi fiyata, hangi yas grubundan ve demografiden
reaksiyon alabildigini gérerek, en dogru fiyatlamayi bu sekilde yapmaktadir. Benzer se-
kilde, Coca-Cola dinamik algoritmalarla, farkl reklam ¢alismalarni test ederek, hangi
reklam genclerden daha fazla satis getiriyorsa, o alandaki yatinmini arttirmaktadir.

“Genc nesilleri cezbetmek icin marka iletisim calismalarinizda yeni teknolojilerden
faydalaniyor musunuze” sorusuna pazarlama ydneticileri, donanim gerektiren tekno-
lojilerin penetrasyonunun zor oldugunu dile getirmektedir. Yine de yapay zek&, AR ve
VR Uzerinde calistiklarini dile getirenler vardir. P&G, geo-targeting teknoloijisini aktif ola-
rak kullanmaktadir. L'oreal ise, tekno-gUzellik sirketi olma yolunda, UrUnlerin étesinde,
teknolojiyi kullanarak guzellik hizmeti vermeyi amacladidi icin SkinConsultAl adinda,
yapay zekd destekli, dermatologlarla gelistirilen bir algoritma kullanmaktadir. Bu hiz-
metinin de tipki bir Urin gibi lanse edildigi vurgulanmaktadir.

“Genc nesillere ulasmak icin en cok hangi iletisim mecralarini tercih ediyorsunuz? Bu
mecralarda ne tUr aktiviteler yapiyorsunuze” sorusuna pazarlama yoneticilerinin ce-
vaplar benzerlik gdstermektedir. ik cikhidi zamanlarda Facebook, sonra Instagram ve
Twitter, simdi Tiktok ve Clubhouse gibi sosyal medya mecralarini tercih etmektedirler.
Yeni mecralarda etkilesimin daha fazla oldugunu dile getirmektedirler. Ayrica yeni ne-
silde TV'nin yerini alan, Youtube, Nefflix, BIuTV, Puhu Tv, Exxen ve Spotify da saydiklar
mecralar arasindadir. Bu mecralarda yayinlanan iceriklerin icine marka olarak entegre
olmaya calismaktadirlar. Influencer marketing yine 6n plana ¢cikmaktadir. Pazarlama
yoneticileri, pandeminin etkisiyle, online alisveristeki artan trende bagli olarak, e-ticaret
siteleri Uzerinde de calistiklanni dile getirmektedir.

Pazarlama ydneticileri, “mega marka” kavramina atifta bulunmuslardir. Burada, ka-
tegorisinde lider olan, global bir Gne ve dolayisiyla “*mega’ cirolara sahip olan markalar
akla gelmelidir. Coca-Cola ve Orkid markalar icin, genc kitleye hitap ederken daha
yash tUketicileri kacirmamak, onlara itici gelmemek icin kurulmasi gereken dengeden
bahsetmislerdir. Bu denge, dzellikle *mega marka” ydneten pazarlama yoneticileri ta-
rafindan dikkat edilmesi gereken bir konu olarak éne cikmaktadir.

Son olarak, “yas ya da dénem tanimayan, tUm zamanlarin markasina érnek verir mi-
siniz2" sorusuna cevap olarak dért pazarlama yodneticisinden U¢cU Coca-Cola'yl érnek
vermistir. Markanin bu stratejik basarsini da genclerin ilgilendikleri icerikleri ve medya
kullanimlarini cok iyi takip etmelerine ve dogru zamanda, dogru inovasyonlari, marka-
nin 6zUne zarar vermeden yapabiliyor oimasina baglamislardir. Bu calismada gérisme
yapllan pazarlama ydneticilerinden biri de Coca-Cola’nin kendi marka muodUrodur.
Coca-Cola’'nin marka midurGne gére, markanin bu stratejik basarsi hem genclere,
hem de genel popUlasyona hitap edebilmesinden kaynaklanmaktadir. Coca-Cola
Ramazan'dakiiletisim calismalarina, gencleri de dahil etmektedir. Oradakiicgdri hem
gence uyumlu olmaktadi, hem de daha yetiskin kitleye hitap etmektedir. Coca-Co-
la’nin gencleri hedefledigi iletisim calismalarnnda ise, genclere hitaben yapilan isler,
yetiskinlerin reddetmeyecekleri sekilde ele alinmaktadir. Bu noktada diger pazarlama
yoneticilerinin Cola-Cola hakkindaki goérUsleri ile, Coca-Cola’'nin kendi pazarlama yo-
neticisinin derinlemesine goérisme sirasinda aktardigi bilgiler paraleldir.
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Genel olarak, pazarlama ydneticilerinin sorulara verdikleri cevaplarda, ¢calismanin
ilk iki b&lUmUnde yer verilen kavramlara sikca atifta bulunduklarn gézlemlenmistir. Baz
sorularicin verilen cevaplar, marka-Urunlerin dogasi geredi farklilik gosterse de pazarla-
ma ydneticilerinin verdikleri cevaplar calistiklar sektdérlerden ve sorumlu olduklar mar-
kalardan bagimsiz olarak, genellikle benzerlik tasimaktadir. Bu noktada kusak teorisinin
marka genclestirme stratejisindeki etkisinin, pratikteki karsiigini incelemek isteyen kisiler
icin bu calisma faydall bir kaynak olacaktir.

Sonug¢

Bu calismanin hem literatUr taramasinda, hem de arastirma bdliminde gdérdUk

ki, dUnya devi markalar, marka genclestirme stratejisini kurarken kusak teorisini
kullanmaktadirlar.

Marka genclestirme, calismanin Atasay érnegdinde yer verildigi Uzere, milyonlarca
dolar yatinm gerektirebilen ciddi bir sirectir. UcUncU partilerin de dahil edildigi, danis-
manlik alinan kapsamli bir degerlendirme séz konusudur. Sonuclarinin basarisi ise hem
nitel hem de nicel olarak dlcUmlenerek ortaya konabilmektedir. Neticede, nicel an-
lamda sirketin finansal performansi etkilendiginden, basarsizik durumunda, calisma-
nin ikinci bélumunde yer verilen Tiffany & Co. 6rnegdinde bahsedildigi Uzere, ydonetim
ekibinin degismesine dahi yol acabilecek derecede radikal kararlar alinabilmektedir.

Calismanin arastirma bolimuiunde, basarill markalarnn basarill yoneticileri, calistikla-
n sirkete 6zgl marka ydnetimi jargonlar kullansalar dahi, temel olarak kusak teorisi-
ni bilmekte ve marka genclestirme stratejilerini bu bilgilerin Uzerine insa etmektedirler.
Arastirmadaki gérismelerde sorulara verilen cevaplar, marka-UrUnlerin dogasi geregi
farklilik gésterse de, pazarlama ydneticilerinin kullandiklan stratejiler, dijital reklam uygu-
lamalarinda kullandiklan araclar ve mecralar genellikle benzerlik tasimaktadir. Bu bag-
lomda kusak teorisinin marka genclestirme stratejisindeki etkisinin, pratikteki karsiigini
incelemek isteyen kisiler icin bu calisma faydall bir kaynak olacaktir.

Calismaya devam ederken Ulkemizde cikan yangin ve sel felaketleri, iklim krizi ve
sUrdurUlebilirlik konularni tekrar gondeme getirmisti. Bu esnada markalarn sosyal
medya hesaplarindan duyurduklar fidan bagislar, calismanin hem “Genc nesillerin (Y
ve Z kusaklarinin) marklardan beklentileri” bolimUnde, hem de arastirma bdliminde
yapillan “sahicilik” vurgusu hakkinda dusinmemize yol acmistir. Umarm bu calismayi
okuyan kisiler de, calismada aktarlan konularn gercek hayatla baglantisini kurarak,
markalarin stratejilerini sorgulayabilir ve belki de tercihlerini sézde dedil “6zde etik ve
sUrdurUlebilir” markalardan yana kullanirlar.

Calismanin  arastirma béluminde, marka genclestirme  stratejisi  uygulayan
pazarlama yéneticilerinin, baska sirketlerin ve/veya departmanlarin uzmanhgina gerek
duydugunu, marka genclesmenin farkli uzmanliklar bir araya getiren, cok boyutlu, di-
siplinlerarasi bir kavram oldugu ortaya koyulmustur. Bu noktada, calismaya devam
ederken, konuyu secme sebeplerimizden birinin de kisisel olarak farkl disiplinlere olan
merakimizin sonucundan kaynaklandigini fark ettik.
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Yine calismanin arastrma béluminde, Coca-Cola’'nin G¢ adimli, P&G'nin ise bes
adimll bir pazarlama stratejisi uyguladigi ortaya konmustur. Bu sekilde, bazi sirketlerin,
stratejilerini adim adim modelleyerek ve bir recete gibi pazarlama ydneticilerine sun-
mus olmasi, kurumlarn akademilere benzer prensiplerle, kavramlar ve modellerle, is sU-
reclerini ele aldigini géstermektedir. Bu noktada marka genclestirme konusu 6zelinde,
akademi-6zel sektor is birlikleri icin firsatlar yaratilabilir. Bu is birliklerinde rol oynayacak
ekipler, hem akademi hem de &zel sektdr tarafinda, yukanda bahsettigimiz disiplinlera-
rasilik konusu gozetilirse, daha etkili sonuclar ortaya cikacaktir.

Bu calismada yer verilen iki ana kavrami, marka genclestirme stratejisi ile kusak te-
orisini, bizler gibi harmanlamak isteyebilecek gelecekteki arastirmacilar, su ydntemle
arastirmalarini daha kapsamli hale getirilebilirler: Farkl kusaktan tUketicilerin/muUsterile-
rin gorUslerini de icerecek sekilde, marka genclestirme stratejisi uygulayan markalarin
basarnisini analiz edebilirler. Bu sekilde, marka genclestirme stratejilerinin, hedeflenen
tUketicilerdeki karsiligr ve etkisi de nitel olarak ortaya konabilir.
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Oz

Stratejik iletisimin odaginda yer alan reklam filmlerinde kullanilan temsiller, buna
bagl olarak imgeyi olusturan nesneler/kisiler/olaylar ve buna bagl séylemler toplumun
bakis acisini yansitan ve ayrica bu bakis acisina katki sunan unsurlar icerir. Bu kap-
samda egitimin en dnemli parcalarindan biri olan égretmenlerin, reklam filmlerinde-
ki temsilinden hareketle toplumsal iletisimde 6gretmenlik meslegine nasil yer verildigi,
eqitim érgutlerinin yénetimi ve toplumsal etkilesim bakimindan énem arz etmektedir.
Bu calismada Covid-19 sGrecinde mesleki yeterliklerini teknolojik-pedagojik cercevede
gerceklestirmek zorunda kalan ve 21. yUzyil yeterlikleri cercevesinde yenilikci bir mis-
yonla meslek icra eden d6gretmenler icin Karaca, Garanti BBVA, TUrkiye Finans Katiim
Bankasi, Banvit, Havelsan, ING ve Gratis markalarn tarafindan hazirlanan 24 Kasim 2020
Ogretmenler GUnU temall YouTube reklamlannda dgretmenlik meslegdinin temisili ince-
lenmis, guncel kurgular iceren reklamlarin izlenme oranlarinin daha yuksek oldugu ve
bu reklamlarin 6gretmen yeterlikleri cercevesine daha fazla hitap ettigi tespit edilmistir.

anahtar kelimeler: OJretici yeterlikleri, Covid-19, stratejik iletisim, temsil
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Girig

DUnya, sartlan ve teknolojisiyle surekli bir degisim/dénisum halindedir. Teknolojideki
ilerlemelerle beraber insanlann yasam tarznda ve ttketim tercihlerinde baz degdisiklik-
ler s6z konusu olmustur. Medya, bu cercevede degisen toplumlarnn degerlerini Uretir ve
yaylmasini sadlar (Unalan ve Sesen, 2020, s. 1457); kiltUr unsurlanni yansitir (Yimaz ve
Yavuz, 2020, s. 205); toplumun tutum ve davranislarnina etki eder (Aktas, 2020, s. 185). Bu
baglamda reklamlarn cagdas yasamin birer yansimasi oldugunu sdylemek mumkUindur.

“Reklam, bir malin, markanin ya da hizmetin net ve yalin bir sekilde gorsel-isitsel ve-
riler araciliglyla hedef kitleye aktarnimasidir” (Bal, 2021, s. 12). Toplumu var eden kUltr
unsurlarn ve degerler zaman icinde degisip dénUsmektedir. Bu degerlere ydnelik ya
da s6z konusu degerlerden hareketle tUketimin artinimasini hedefleyen reklamlarda
da toplumda ya da kUltUrde ortaya cikan hemen her yeniligin yansimasinin olmasi
dogaldir. Geleneksel unsurlarin bir kenara birakilarak yenilikci ve dénemin niteliklerini
tOketim hedefleri ile bulusturabilen reklamlar daha fazla talep gérmektedir (Durmaz,
2020, s. 337). DUnyanin en cok kullanilan sosyal platformu listesinde 2. Sirada yer alan
YouTube'da (Global Web Index, 2020; We are social ve Hootsuite, 2021) da buna bagli
olarak yUksek izlenme oranlarna ulasabilen reklamlarn oldugu gértimektedir.

LiteratUrde yer alan calismalar incelendiginde YouTube'un sosyal medya platfor-
mu olarak reklamlar cercevesinde islevsel bir yeri oldugu sonucu desteklenmektedir.
K&z ve Atakan (2018), YouTube reklamlarninin ilgi cekici bulundugundan séz etmektedir.
“Reklam olgusunun, marka mesaijini tUketicilere duyurarak satin alma davranisini ger-
ceklestirmeyi saglayan ekonomik islevinin yani sira ideolojik, kUltUrel, sosyal ve politik
anlamlar yeniden insa eden bir islevi bulunmaktadir” (Unldkaya, 2021, s. 2). Colapkulu
ve Simsek (2018), YouTube'un reklam araci olarak aktif kullanildigi ve kullanicilarnn bu
sosyal medya mecrasindan etkilendikleri sonucuna ulasmistir. Diker (2021), YouTube'un
eglence faktoru ile tUketicilerdeki satin alma davranisintdogrudan ve anlamli bir sekilde
etkiledigini tespit etmistir.

Bu calismada, Karaca, Garanti BBVA, Turkiye Finans Katiim Bankasi, Banvit, Havel-
san, ING ve Gratis markalarinin 24 Kasim 2020 Ogretmenler ginU cercevesinde hazir-
ladiklan 6gretmenler ginu reklam filmlerine yer verilmistir. Calismada yer alan reklam
filmlerine 27 Kasim 2021 tarihinde en fazla kullanilan dijital medya platformlarnndan
YouTube Uzerinden, s6z konusu markalarin YouTube kanallarindan ulasilmisti,. Amacl
orneklem yoéntemiyle rastlantisal olarak belirlenen reklam filmlerinin icerik analizi kap-
saminda égretmenlik mesledinin koronavirUs sUrecinde nasil tfemsil edildigine dair baz
tespitler yapiimistir. S&z konusu tespitler foplumsal cinsiyet, sosyo-ekonomik cerceve ve
marka temsili, mesleki temsil ve covid-19 sUreci alt basliklannda ele alinmustir.

Toplumsal Cinsiyet

Reklamlar, toplumsal yasayisin bir yansimasidir. Dolayisiyla ortaya cikan reklam me-
tinlerinin ve gorsel unsurlann hitap ettigi toplumun kUItGro ile edimsel dil dzelliklerine
uygunlugu dnem arz etmektedir. Bu kapsamda toplumsal cinsiyet 6ne cikan énemli bir
kavramdir.
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“Toplumsal cinsiyet kavrami, cinsiyet gibi dogustan ve kalitsal bir 6zellik degildir. Son-
radan toplumlarn icinde olusan, kadin ve erkegin toplum, kUltUr, iktidar ve ekonomik
karar mekanizmalarinin belirledigi kaliplara ve beklentilere uygun olarak davranmasi
ve yasamasidir” (Topsakal ve Sardagi, 2020, s. 713). Bu kapsamda meslekler, toplumsal
cinsiyetin ele alindigi en belirgin édrnekleri icermektedir.

Ogretmenlik mesledi kadin ve erkekler tarafindan icra ediimektedir ve mesleki
olarak &gretmenler arasinda hicbir fark bulunmamaktadir. Ancak Turk toplumunda
tam gUn mesai yapiimamasi; ebeveynlikte oldugu gibi baz konularin &zellikle okul 6n-
cesi ve ilkkdgretim kademesinde gdrev yapan dgretmenlerin sorumluluguna birakilmasi
bir baska ifade ile cocugun anne ve babasinin yani sira égretmeninin destegiyle
yetistirilmesi beklentisi ve bu anlomda anne/anne aday profili gerekce gosterilerek
6gretmenligin kadinlar icin en uygun meslek oldugu yaygin gérusU; ataerkil bir toplum
olmanin sonucu olarak toplumsal sdylemlerin ve tutumlarnn kadin 6gretmenler icin
uygulanmasinin pratikligi (6rnegin canim &gretmenim diye hitap etmek, cicek almak
vb) gibi konular 6gretmenlik mesleginin toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendiril-
mesini gerektirmektedir. Calismamizin odaginda yer alan 24 Kasim temali reklam film-
lerinin cinsiyete baglh dagiimlar séyledir:

Sekil 1. 24 Kasim 2020 tarihli reklamlarda égretmenlerin cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Dagilimi

mKadin mErkek Kadin ve Erkek

Sekil 1'de goérGldugu Uzere, dgretmenligin “kadin mesledi” oldugu algisi reklamlar
araciigyla desteklenmekte bu bakis acisina uygun kurgularla izleyiciye sunulmaktadir.

Sosyo-Ekonomik Cerceve ve Marka Temsili

Sosyo-ekonomik durum, reklaomlarda yer alan Uron ve hizmetlerin hem islenisi hem
de hitap ettigi kitlenin profili bakimindan oldukca dnemlidir. Bu kapsamda calismami-
zin odagindaki markalarin hemen hepsinde sira disi olmayan geleneksel “&gretmen”
profillerine yer veriimistir. Ancak bu reklamlarnn izlienme sayillarinda ayni temali reklamlar
ve taninan markalar olmalarina ragmen bUyUk farkliliklar gérGlmektedir.
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Sekil 2. Reklamlarin 27.11.2021 tarihli YouTube izlenme oranlar

IzZlenme Oranlani
m izlenme Oranlari
2.474.024
555.841
772 2.224 2.779 106.907 165.332
Havelsan  Tirkiye Gratis Karaca Banvit ING Garanti
Finans BBVA
Katilim
Bankasi

Sekil 2'den hareketle s&z konusu markalarin UrGn ve hizmetleri incelendiginde tema
ile iliskilendiriimis iceriklerin ve gUncel konulan ele alan reklamlarin izienme oraninin
daha fazla oldugu gérilmektedir. Bu nedenle reklomlara yoénelik olarak séz konusu
calismalarin hitap ettigi kitlenin beklentilerini karsilamak ve bu yonde icerik gelistirmek
gibi &rtUk bir misyonu bulunmaktadir:

Sekil 3. Marka alani

Marka Alani

Sekil 3'te yer alan hizmet alaninda Garanti BBVA, ING ve Turkiye Finans Katilim Bankasi;
Ur0n alaninda ise Karaca, Banvit, Havelsan, Gratis yer almaktadir. Reklam icerikleri in-
celendiginde &zellikle hizmet sektdrine yénelik yapilmis reklam calismalarinin yine hiz-
met sektoérl kapsaminda calismalarini surdiren Garanti BBVA ve ING tarafindan diger
reklamlara kiyasla daha yUksek bir izienme oranina ulastiklan gorbimektedir. Ozellikle
bu iki markanin 6gretmen egitimine yonelik gerceklestirdikleri projeleri konu alan rek-
lam filmlerinin arz talep dengesini saglamaya yénelik oldugunu séylemek mumkUinddr.
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Mesleki Temsil ve Covid-19 Sireci

Ogretmenler ginU icin hazirlanmis reklamlarnn ayni zamanda toplumun dgretmenlik
meslegine atfettigi degeri ifade etmesi beklendik bir durumdur. S6z konusu degerlerin
markalara ait 24 Kasim 2020 OJretmenler GUnU reklamlannin éne cikan cimlelerinde/
sloganlarnnda alti cizilmistir:

Tablo 1. Kullanilan Sloganlar

Marka Reklam Slogani

Garanti BBVA Her kosulda fark yaratan 6gretmenlerimizin ginu kut-
lu olsun

ING Egitim hayatinda cok sey dedisti ama égretmenleri-
mize olan sevgimiz hic degismedi

Banvit Sen varsin 6gretmenim.

Karaca Yillarca hatirlanacak bir emege tesekkUrlerimizle
Gratis GUclU kadinlar oimamizi saglayan tim &gretmenleri-
mize tesekkUr ederiz.

TUrkiye Finans Katilm Bankasi | Ogretmenler ise dedil derse gider.”
Havelsan Gecmisini unutmayan, gelecege umut olan nesilleri-
mizin mimar dgretmenlerimiz!

Tablo 1 incelendiginde Garanti BBVA ve ING markalarinin diger markalarin gelenek-
sel dgretmenler gunu kutlama cUmlelerinin yani sira reklam sloganlarinda Covid-19
sUrecinin bir sonucu olan cevrim ici egitimi vurguladiklan gértlmektedir. Reklamlarin
icerigi incelendiginde ise her markanin farkl bir 6gretmen &zelligini dne ¢cikardigini sdy-
lemek mUmkUndur. Bu baglamda Karaca, Covid-19 sUrecinde baaz iletisim aksaklikla-
nna ragmen ¢evrim ici platformda derslerini guler yUzle sUrdUren 6gretmen; Garan-
ti BBVA Covid-19 sUrecinde derslerini gunlik yasamdan faydalanarak zenginlestiren
ogretmen; TUrkiye Finans Katiim Bankasi mUtevaz yasaminda hatirlanarak mutlu olan
ogretmen; Banvit, Covid-19 surecinde uzaklasan insanlarn sanatla bir araya getiren 6g-
retmen; Havelsan, gelecek nesillerin mimar olan égretmen; ING &grencilerinin kalbin-
de sevgisi degismeyen 6gretmen; Gratis ise pek ¢cok seyi 6greten 6gretmen gibi farkl
profillerde 6gretmene reklamlarinda yer vermis, bdylece toplumun farkll bakis acilari-
na hitap etmislerdir. Bu cercevede toplumsal etkilesim ve iletisimin farkli acilardan rek-
lamlarda kendisine yer buldugu sdylenebilir.

Ogretmenlik mesleginin dodasina uygun bicimde &gdrencilerinin editim 6dretim
sUreclerine fayda saglamasi beklenen 6gretmenlerin calismamizda yer alan butun
reklam filmlerinde &rnek kilik kiyafet ézellikleri ve davranislan dikkat ¢cekicidir. “Reklam
filmleri kurmaca olarak anlatisal yaplyi olustururken pek cok imgeyi de icinde barindi-
nr. GOruntinUn olusum sUrecinden sonra kodlanan imgeler, icinde bulunulan kUlturel
yapinin deger ve unsurlarni icerdigimden” (Olgundeniz ve Parsa, 2014, s. ?6) cevrim
ici orftamda da sinif ortaminda oldugu gibi derse uygun gorsel 6zellikler 6gretmenler
icin oldukca 6nemlidir. CUnkU koronavirUs surecinde 6grencilerin disiplinli bir sekilde
derse devam edebilmeleri 6gretmenlerin gayreti ve titiz cabalari ile gerceklestiriimeye
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calisiimisti. Bunun yaninda evlerden gerceklestirilien cevrim ici derslerde sanat, sinif
yonetimi, sinif ici iletisim, égretmenler arasi iletisim, ders sureleri ve materyal tasarmi/
kullanimi gibi konularda baz zorunlu degisiklikler séz konusu olmustur. Ozellikle bu
konularn vurgulandigi reklam filmleri yayinlandiklan sUrecte daha fazla ilgi gérmustur.

Sonug¢

Toplumun dnemli bir unsuru olan égretmenlerin toplumdaki temsili ve toplumsal ile-
tisimdeki yerini belirlemek oldukca kritiktir. Bu sebeple toplumsal iletisimde ve kilturel
sureclerin sekillenmesinde dnemli bir yere sahip reklamlarin “24 Kasm Ogretmenler
GUnU" temasina uygun olarak ve Covid-19 pandemi surecinde yayinlanan reklamlarin
nitelikleri dnem arz etmektedir.

Kasim 2020 tarihinde geleneksel sureclerden farkll olarak &zellikle online egitim ve
online egitimin mesleki yansimalarinin ele alindigi reklam filmlerinin &greticilerin profi-
lini gercekci olarak yansittigr ve bu cercevede daha fazla ilgi gérdiguni sdylemek
MUMkUNdur. S&z konusu reklamlarin toplumsal iletisimde islevsel bir yere sahip oldu-
gu dUsunUldugunde dénUsen kultir dgelerinin yansidigi reklam tercihlerinin markalarin
popdUlaritesini artiracagl beklenmektedir.

Kaynak¢a

Aktas, N. (2020). Toplumda degisen kadin rollerinin reklamlara yansimasi: KicUk ev
aletleri markalarina yénelik bir analiz. Kocaeli Universitesi iletisim FakUltesi Arastirma
Dergisi, 15, 183-201.

Bal, I. (2021). Covid-19 salginina yénelik hazirlanan ticari reklamlar Uzerine bir incele-
me. TUrkiye Medya Akademisi Dergisi, 1(1), 9-28.

Banvit (2020). 27 Kasm 2021. https://www.youtube.com/watchgv=fVizmtHk-
kXw&t=4s

Calapkulu, C. ve Simsek, R. (2018). Sosyal medyanin reklam araci olarak kullanil-
masinda YouTube: Sakarya Universitesi iletisim FakUltesinde Bir Arastirma. Uluslararasi
Sosyal Bilimler Dergisi, 1(2), 269-278.

Diker, E. (2021). TUketicilerin YouTube reklamlarina yoénelik tutumlarnin satin alma
davranisi Uzerindeki etkisi. Selcuk iletisim Dergisi, 14(1), 84-112.

Durmaz, T. (2020). Yeniden uUretilen ekstra reklaminda kUltUrel kod degisiminin gds-
tergebilimsel analizi. Anadolu Universitesi iletisim FakUltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi,
28(1), 324-338.

Garanti BBVA (2020). 27 Kasim 2021. https://www.youtube.com/watchev=GukTk-
cjnpXc

Global Web Index (2020). 27 Kasim 2021. https://www.gwi.com

31



Gratis (2020). 27 Kasim 2021. https://www.youtube.com/watchev=V0dk-vJ92gg

Havelsan (2020). 27 Kasim 2021. https://www.youtube.com/watch2v=sOGXVU-
seXOs

ING(2020). 27 Kasim 2021. https://www.youtube.com/watchev=2ygW-1IgHVE

KaracaOnline (2020). 27 Kasim 2021. https://www.youtube.com/watch2v=Rc20-
J1rnrBA

Koz, Z. ve Atakan, S.S. (2018). Cevrimici ve geleneksel: YouTube ve televizyon rek-
lamlanna yénelik tUketici algilarinin karsilastinimasi. Pazarlama ve Pazarlama Arastir-
malar Dergisi, Ocak 21, 29-50.

SUnbUl Olgundeniz, S. ve Parsa, A. F. (2014). Reklam dUnyasinda imgenin gicU “Ar-
celik ve Vestel reklamlarinda robot karakterlerle yaratilan evren'. E-Journal of New
World Sciences Academy, 9(2), 95-106.

Topsakal, T. ve Sardagi, E. (2020). Toplumsal cinsiyet acisindan reklaomlarda kadinin
degisen rolUndeki ikilemler: Anneler ve kadinlar ginu reklamlari Uzerine bir degerlendir-
me. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 23(2), 711-729.

TUrkiye Finans (2020). 27 Kasim 2021. https://www.youtube.com/watch2v=83dgm-
VVHJIXM

Unalan, D. ve Sesen, E. (2020). Anneler ginU ve babalar gind reklamlarnda top-
lumsal cinsiyet insasi. Turkish Studies, 15(2), 1453-1481.

UnlUkaya, A. (2021). Kadin odakli reklamcilikta(femversiting) sunulan postfeminist
sOylemler: L'oreal Paris-“This is an ad For Men” reklam afislerinin gdstergebilimsel ¢co-
zOmlemesi. Nisantasi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1), 1-19.

We are social ve Hooftsuite (2021). 27 Kasim 2021. https://datareportal.com/reports/
digital-2021-global-overview-report

Yilmaz, M. ve Yavuz, O. A. (2020). Sosyal medya reklamlarnnda toplumsal cinsiyet

rollerinin analizi: Sevgililer ginU. Yurttas, U. O. (Ed.). Reklam Perspektifleri icinde (s. 205-
242). Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

32



DIJITAL GAGDA REKLAMIN AKTIVIST KULLANIMI
FINISH TURKIYE REKLAMLARI OZERINE BIR iNCELEME

ligar Seyidov
Doc. Dr.

Atiim Universitesi isletme Fakdltesi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik BAIOMU
ilgar.seydiov@atilim.edu.ir
ORCID: 0000-0001-8420-1413

Ebru Akcay
Dr. Ogr. Uyesi
Baskent Universitesi iletisim FakUltesi
Halkla iliskiler ve Tantim B&IOMU
ebruakcay@baskent.edu.ir
ORCID: 0000-0002-4792-9680

Oz

Dijitallesme ile birlikte iletisim teknolojileri de geliserek farkll boyutlar kazanmis ve
cesitli islevleri olan dijital iletisim platformlarn ortaya ¢cikmigstir. Dijital platformlar toplum-
sal, siyasal ve kUltUrel alanlardaki faaliyetlerin daha ¢ok kisiye ulasmasinda dnemli rol
oynarken; markalarin gundemlerine aldiklarn sorunlar hakkindaki aktivist duruslarini or-
taya koymalarina da olanak saglamaktadir. Markalar, 2000'li yillarin sonu ile birlikte
toplumsal, kUltrel, siyasal ve ¢cevresel sorunlara karsi aktivist girisimlerde bulunmaya ve
iletisimsel stratejiler gelistirmeye baslamislardir. GUnumuUzde markalar, Uron tanitimlari-
ni belirli bir sorun baglaominda gerceklestirmekte ve cesitli etiketler kullanarak reklam
kampanyalarn hazirlamaktadirlar. Bédylece yeni bir kavram olarak “akfivist reklam”dan
bahsetmek mUmkUn hale gelmistir. “Aktivist reklamlar’da markalar ele aldiklar sorun
Uzerine yogunlasmakta ve ele alinan konu hakkinda tuketicileri bilgilendirmek, bilinc-
lendirmek ve harekete gecirmek Uzere aktivist sdylemler Uretmektedirler. TUrkiye'de
“akfivist reklam” anlayisinda 6ne cikan drneklerden biri, bulasik makinesi deterjani
markasi Finish TUrkiye'nin 2019'da baslattigr “Yarnin Suyu” hareketi kapsaminda #s6z-
ver, #kapatinmusluklarn ve #gucUmuUzyeter etiketleriyle yayinlandigi reklam serisidir. Bu
calisma, tUketicilerin su tasarrufu icin harekete gecmelerini ve su farkindaligini artirmayi
amagclayan ve 2020 Felis Odulleri’nde “Yilin Markasi” 6dilUnG kazanan Finish Turkiye'nin
su farkindaligina iliskin reklam sdylemini incelemeyi amaclamaktadir. Bu cercevede &r-
neklem olarak #s6zver, #kapatinmusluklarn ve #gUucUmuUzyeter etiketleriyle yayinlanan
ve Youtube'da en cok izlenen U¢ reklam secilmis ve reklamlar sdylem analizi ydontemiy-
le incelenmistir. Bulgular kapsaminda reklamlarda Turkiye'nin “su yoksulu” Ulke oldugu,
su tuketiminin dnemi ve su kaynaklarinin dogru kullanimi icin tUketim aliskanliklarnin
degistirimesi vurgulanmustir.

anahtar kelimeler: Aktivist reklam, séylem analizi, Finish TUrkiye, su farkindaldi
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Girig

Cevre kirliligi ve korunmasi gunUmuz dunyasinda en édnemli sorunlardan biri olarak
go6rUlmektedir. Bu anlamda cevre ile ilgili farkli sorunlara (su ve hava kirliligi, dogal yasa-
min korunmaisi, kuraklik, cép ve atiklar, plastikler, vb.) ydnelik cok sayida STK (sivil toplum
kurulusu) hem yerel hem de kiresel dUzeyde faaliyet gdstermektedir. Ulke yonetimleri
bolgesel ve uluslararasi dizeylerde anlasmalar yapmakta ve strdurGlebilir kalkinma
planlarn cercevesinde cevrenin korunmasini dn planda tutmaktadir. Ozellikle su kithd
ve kirliligi kUresel dlcekte en dGnemli sorunlarin basinda gelmektedir. Bu anlamda su yo-
netimi Ulkeler icin elzem bir gereklilik haline gelmistir.

Su yénetimi, su kaynaklarnin sistematik olarak belirli bir planlamaya uygun sekilde
dagitimi, kullanimi ve gelisimini iceren bir anlayistir. Genis yelpazede tarnmsal, evsel ve
endustriyel su kullanimindan su kalitesi, atik su kullanimi, su hukuku, saglik gibi farkli ilgi
alanlarnni kapsamaktadir (AkUzOm, Cakmak ve Gokalp, 2010, s. 67). Sulann dogal po-
tansiyelinin korunmasiicin; yerUstU ve yer alti kaynaklarn mevcut durumlarinin tespiti ve
sUrdurulebilirigi, toplumun su talebinin dengelenmesi, su bilancosunun degerlendiril-
mesi, su kaynaklarinin rasyonel élctlerde kullanimi, cok amacli su kullanimi, su kalite ve
miktarinin takibi dikkat edilmesi gerekilen dnemli unsurlardir. Bu nedenle su ydonetimi ya
da Su Kaynaklar Yonetimi (SKY) bUtUnlesik bir strectir ve bu stGrecte sektdrel koordinas-
yon, ¢cevresel sUrdUrClebilirlik, kurumsal dUzenlemeler, halk katiimi, finansman, kapasite
yaratimi gibi faaliyetlere odaklaniimasi gerekmektedir (Tugac, 2014, s. 20).

DUnyada 1,4 milyar m3su bulunmaktadir. Bunun %97'si tuzlu su, %2,5'i tath su rezer-
vidir. Tath sularin 2/3'0 ise buzullardadir. Geriye kalan 1/3'0 kaynak suyu, rmak ve gél-
lerde bulunmaktadir (Kilic, 2008, s. 164). Turkiye, dunyada tatl ve icilebilir su kaynak-
lan kullanimi ve tUketimi anlaminda “su stresli” Glkelerden biri olarak gdsterilmektedir.
Bdlgede ortalama dUsen yagis miktar 643 mm olup, dUnya ortalamasinin altinda bu-
lunmaktadir (Hakyemez, 2019). Ulkedeki 26 havzanin sadece besi (Firat, Dicle, Dodu
Karadeniz, Dogu Akdeniz ve Antalya) toplam vyillik su akisi miktarinin yarisina sahiptir. Bu
esitsizlik sulann havzalara gére dagiiminda da mevcuttur. En carpict érnek Marmara
havzasidir. Toplam nufusunun %28'lik bélumUnun yasadigr bdlge, toplam akisin sadece
%40k bir kismina sahiptir. Genel anlamda degerlendirildiginde Turkiye'de kisi basina
dUsen kullanilabilir su varligi endeksi gostergelerine gore “su yoksulu™ Ulkeleri sirasinda
yer almaktadir (AkUzOm, Cakmak ve Gokalp, 2010, s. 68).

NUfus artisi, dUzensiz kentlesme ve sanayilesme TUrkiye'de su kalitesini bozan temel
nedenler olarak 6ne cikmaktadir. Atiklar, kentsel kanalizasyon, yanlis tarnmsal sulamalar
ve benzeri uygulamalar su kaynaklarinin asirt ve yersiz kullanimini olumsuz sekilde etki-
lemekte ve kurakligin daha da biyUmesine neden olmaktadir (Kilic, 2008). Ulkede su
ihtiyaclannin sadece kaynak ve yer alti sulardan karsilanmasi imkéansiz hale gelmistir. Bu
nedenle akarsu, baraj ve godllerden artima yapilarak su ihtiyaclan temin ediimektedir.
Ayrica membran teknolojisiyle deniz suyundan artma yontemi de kullaniimaktadir (Usta,
2016, s. 6). Ulkede su kaynaklarnnin ydnetimi ilgili olarak; 2872 sayill Cevre Kanunu, 831
sayil Sular Hakkinda Kanun, 7478 sayili Kdylerin icme ve Kullanma Sularn hakkinda Kanunu,
167 sayill Yeralh Sular Hakkinda Kanun, 3621 sayill Kuyu Kanunu ve 1380 sayil Su Urinleri
Kanunu gibi yasal dizenlemeler olsa da, kisith olan su kaynaklarnin dogru ve rasyonel
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sekilde kullanimiicin daha fazla koordinasyon ve isbirliklerine, farkindalik calismalarina ve
halkin katiimini destekleyen uygulamalara ihtiyac duyulmaktadir. Bu anlamda sadece
STK’lar degil, ayni zamanda bUyUk markalar da su ydnetimin énemine yénelik su sorunlo-
nna iliskin bilinclendirme ve farkindalik yaratma amacl aktivist faaliyetler yorotmektedir.
Bunlarda biri de bulasik makinesi deterjani markasi Finish'tir. Calismada su sorunu ile ilgili
Finish TUrkiye'nin sosyal medyada ses getiren uzun soluklu #sbzver, #kapatinmusluklar ve
#gUcUmuUzyeter etiketleriyle yayinlanan reklamlarn érneklem olarak secilmistir. Arastirma
sinirlliklan cercevesinde bahsi gecen etiketler altinda Youtube'da en cok izienen G¢ rek-
lam secilmistir. Arastirma sorular su sekilde belilenmistir:

1. Reklamlarda su farkindaligi baglaminda hangi temel sorunlar éne cikarilmak-

tadire

2. Su sorununa lliskin olarak hangi nedensel ve belirleyici faktorler vurgulanmak-

tadire

3. Su yénetiminin surdUrUlebilirigi anlaminda hangi éneriler sunulmaktadire

Bu sorular kapsaminda secilen reklamlar séylem analizi araciligiyla incelenmistir. Bulgu-
lannin &zellikle yeni bir kavram olan ve daha yeterince ¢alisimayan *“aktivist reklam” an-
layisi temelinde gelecek calismalar icin dnemli bir kaynak saglayacagdi disuntimektedir.

Aktivist Reklam Anlayisi ve Finish Turkiye'nin “Yarinin Suyu” Farkindalik Hareketi

Toplumsal hareketler literatUrU icinde aktivizm 19901 yillarla birlikte popduUler bir kav-
ram haline gelmistir. Ozellikle teknolojik gelismeler ve sosyal medya platformlarinin or-
taya cikmasiyla aktivizm anlayisi da degisime ugramistir. Dijital aktivizm, sosyal medya
aktivizmi, hacktivizm, slaktivizm, veri aktivizmi gibi cok sayida yeni aktivist uygulamalar
tartisimaya baslanmistir. Genel anlamda farkli metotlarina ya da kulanim bicimlerine
karsin ortak olarak ayni amaci- degisim getfirme temel alinmaktadir. Literatirde cok
sayida tanimi olsa da Cammearts’'in (2007) tanimiyla aktivizm, toplumsal bir sorun icin
degisim getirmeye yénelik bir micadeleyi ifade etmektedir.

XX. YUzylin sonlan ile birlikte aktivizm sadece belirli sivil toplum kuruluslannin ya
da cevreci gruplann degil, buyUk sirketlerin ve markalann da belirli toplumsal ya da
cevresel sorunlara yénelik yurUttUkleri farkindalik yaratma ve bilinclendirme calismalar
ile birlikte farkl bir anlam kazanmistir. Ozellikle 2000'li yillarla birlikte tUketicinin sadece
Urun satin alan ve tUketen bir anlayisi disinda, ayni zamanda yasadigr toplum ve
dUnyanin sUrdUrUlebilirigi anlaminda sorunlara karsi reaksiyon gdsteren bir birey oldugu
savi dnemli hale gelmistir. Bu anlamda sirketlerin ve markalarin tUketiciler ve paydaslar-
la uzun soluklu iliskiler sUrdUrebilmelerine yénelik yUrGttukleri sosyal sorumluluk ve 6zel-
likle cevre ile ilgili konularda reklam temel iletisim araci olarak énemli rol oynamaya
baslamistir (Bodkin, Amato ve Amato, 2015, s. 258-259).

Aktivist reklamcilik ilkk olarak 90’larda akfivist gruplar ve STK'lar tarafindan yapilmigstir.
Temel amac, cevresel bir konu/sorun ile ilgili kamuoyu olusturabilmek ve bilinclendirme
olmustur (Brough, 2001, s. 30). Daha sonra XXI. YUzyilla birlikte aktivist reklam, sirketlerin
ve markalarin da odaklandidi bir kavram olarak sik kullaniimaya baslanmistr. icerik ola-
rak markalarin sosyal sorumluluk tasima ile tUketicilerin daha fazla dikkatini cekme ve
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baglilik olusturma amaci temel ainmaktadir. Diger bir deyisle, markalarnn tUketicilerle
“bag kurma” islevini de Ustlenmektedir. CUnkU artik tUketici sadece Urin satin alan de-
gil, ayni zamanda politik katiimci ve cevresine duyarli bir vatandastir. Bu nedenle mar-
kalarin tUketicileriyle bag kurmasinda sosyal sorumluluk bilinci ve reklamlar araciligiyla
yapllan aktivist faaliyetlerin, farkindalik calismalarinin anlatiminin ve tanitiminin énemli
katkisi vardir (Mukharjee ve Baret-Weiser, 2012).

Aktivist reklamcilik anlayisi marka aktivizmi cercevesinde de énemli bir bilesen olo-
rak degerlendirilebilir. Marka aktivizmi hem soyut (mesaj) hem de somut (uygulama)
ozellikleriyle belirli sosyal, cevresel ve benzeri sorunlara yéonelik savunuculuk faaliyetleri-
ni icermektedir. YOrUtUlen aktivizm faaliyetleri ile markanin amac ve degerleri yeniden
yorumlanmaktadir. Aktivist reklam kavrami da marka aktivizm tipolojisi icinde “gUvenilir
marka” anlayisi icinde yer almaktadir. Spesifik bir konu ya da sorun Uzerine odaklani-
larak, aktivist mesajlar kurum ve marka ile iliskilendirilmis bir sosyal sorumluluk anlayisi
ve kamuyu bilinclendirme anlaminda sorun ¢ézUmleri sunan reklamlar serisi seklinde
dUsunulebilir (Vredenburg ve arkadaslari, 2020, s. 448-449).

2019 yiinda Finish TUrkiye, TUrkiye'nin yakin gelecekte su kithgr yasama riskiyle muo-
cadele kapsaminda Nat Geo TUrkiye'nin de destekledigi “Yarnnin Suyu” adl bir far-
kindalik hareketi baslatarak aktivist bir futum sergilemistir. TUrkiye'deki su kaynaklarinin
tUkenmesi konusuna vurgu yapan Finish TUrkiye, s6z konusu hareket araciligiyla kisilerin
su tUketim aliskanliklarini nasil degistireceklerine ve su tasarrufu ydntemlerine dair bilgi
paylasarak su israfini azaltmayi, su krizini gundemde tutmayi ve su problemi hakkinda
kamu kategorilerini bilinclendirmeyi hedeflemektedir. Bu hedef cercevesinde, hare-
ketin Web sitesinde Finish TUrkiye su kriziyle ilgili bir manifesto da yayinlamistir: “Bdyle
harcamaya devam edersek, Turkiye'nin suyu yakin gelecekte tUkenebilir. Bugin ta-
sarruf yapmaya baslamazsak, yarn tasarruf yapacagimiz suyumuz olmayabilir. Bugun
dustan bulasiga tUm aliskanliklanmizi yeniden gézden gecirme vakti. GUn harekete
gecme gunu. Yarnin suyunu kurtarmak icin, hemen. Bugun.”' Manifesto, Finish'in su
krizine ve su yonetimine ydnelik aktivist tutumunun sembolik bir drnegdi oimakla birlikte
kamu kategorilerinin su tasarrufuna katiiminin énemini vurgulamaktadir. Hareket kap-
saminda, Finish TUrkiye su krizine yonelik temel sorunlar saptamak, kamu kategorilerinin
dikkatini bu konuya cekmek, farkindalik olusturmak ve su tasarrufu konusunda dneri-
lerde bulunmak icin belgeseller, sosyal sorumluluk projeleri, sosyal medya aktivizmi ve
reklamlardan yararlanmaktadir. Su krizi sorununun tanimlanmasi, konuya iliskin risklerin
paylasimasi, éneriler getirimesi ve kamu kategorilerinin konuya iliskin tutum degisik-
liginin hedeflenmesi bakimindan, s6z konusu girisimlerin her birinin aktivist amaclarla
kullanildigi s&ylenebilir.

Finish TUrkiye, hareket kapsaminda, kuruma riskiyle karsi karsiya olan Kuyucuk GolG'nU
sulandirmak icin, Kuzeydoga Dernegdi ile 11 Mart 2019 tarihinde bir is birligi yapmis ve
Kars Valiligi ve DSI 24. Bdlge MUdUrNUGU nin 6nciligindeki kuyu acilisina “Yarinin Suyu”
hareketiyle dahil olmustur. Bu dénemde Finish TUrkiye, sosyal medya hesabindan, “1
Takip, 1 TL Bagis” kampanyasi ve Kadin, Mucize Doktor ve Masumlar Apartmani dizile-
rindeki entegrasyonlar gibi su bagisi kampanyalarn da yorotmustar.

1 Erisim 20 Ekim 2021, https://www.yarininsuyu.com/
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TUketicilerin su tasarrufu konusunda harekete gecmesiicin dncelikle bu konu hakkin-
da farkindaliginin olusmasi gerektigine inanan Finish Torkiye, “kullanilabilir su miktarini;
tarm, hane halki ve sanayi su tUketimlerini dikkate alarak hazilanan bir deger” anla-
mina gelen ve su kaynaklarni takip etmeye imkan taniyan TSKB ile hazirlanan “Finish
Su Endeksini” de yarininsuyu.com adresinde paylasmaktadir.?2 Bu endeks, Turkiye'de su
stresinin olup olmadiginin takibi anlamina da gelmektedir.

Finish TUrkiye, su tasarrufu icin dncelikle kisilerin ne kadar su tUkettigi konusunda
bilgilendirimesi gerektiginden yola cikarak kisilerin “Su Ayak izinin"® hesaplandidi bir
olcum de gelistirmistir. Bu dlcUmlemede; kisiye, yasadigi sehir, haftada kac¢ kere dus al-
digl, ortalama dus suresi, camasirlarini camasir makinesinde mi yoksa elde mi yikadigi,
haftada kac kere camasir yikadigi, bulasiklarini bulasik makinesinde mi elde mi yika-
digl, haftada kacg kere bulasik yikadigi, bulasiklarn makineye koymadan énce sudan
gecirip gecirmedigi, mutfak musluklarni bir ginde ne sureyle kullandigi, aracini ayda
kac kere yikattigi, aylik mutfak gideri, haftalik kirmizi et tGketimi, bir ginde kac bardak
kahve ictigi, kahveyi sekerli mi sekersiz mi ictigi, aylk kiyafet alisveris gideri sorulmakta
ve dlcUm sonucunda, kisinin ginde kac litre su tUkettigi hesaplanmaktadir. Olcim so-
nucunda, kisinin su tUketimini ne kadar azaltmasi gerektigi hesaplanmakta ve su tasar-
rufu icin s&z vermesi istenmektedir. Web sitede yer alan bilgiye gére, Kasim 2021 tarihi
itibariyle 24 binin Uzerinde kisi su tasarrufu yapacagina séz vermistir. Ayrica hareketin
sosyal medya hesaplarindan “séz ver” cagnisi paylasimakta ve kisiler su ayak izini he-
saplayabilecekleri linke yonlendiriimektedir.

“Yarinin Suyu” hareketi kapsaminda, su kithdi riskinin boyutunu “Su Endeksi” ile ortaya
koyan ve kisilerin su ayak izini hesaplayan Finish TUrkiye, “Hikayeye Basla” butonu altinda
ise su kaynaklari, su kithd riski ve su tasarrufu hakkinda kisa bilgiler paylasmaktadir. Hika-
yenin sonunda, web siteyi ziyaret eden kisilere su tasarrufu icin birfakim énerilerde bulu-
nulmaktadir. Su tasarrufu icin bulasiklan sudan gecirmeden bulasik makinesine koymak,
bulasiklan makinede yikamak, muslugu acik birakmamak, dis fircalarken ve tiras olurken
suyu kapatmak, kisa streli dus almak, sifonu gereksiz yere cekmemek, sifona plastik sise
yerlestirmek, dus bashgini ekonomik dus basligiyla degistirmek, su kaciran musluklar ve
borularn tamir ettirmek, camasir makinesini daha ekonomik kullanmak gibi su tasarrufu
Onerilerinde bulunulmaktadir.* Su tasarrufu énerilerini sosyal medya hesaplanndan da
siklikla yayinlayan Finish TUrkiye, kuraklik tehlikesini ve su krizini surekli gondemde tutmakta
ve su israfinin dnune gecmeyi hedeflemektedir. Bu hedef kapsaminda; Finish TUrkiye, Nat
Geo Turkiye is birligiyle “25 Litre” ve “Bir Su Hikayesi” adli iki belgesel de hazirlanmistir.

Finish su farkindalidi ve su tasarrufu hakkindaki aktivist taktiklerinin yani sira su tasarru-
fu konusunu gundemde tutmak ve kamu kategorilerinin su farkindalgini artirmak Uzere
reklomlardan da yararlanmaktadir. Finish TUrkiye'nin su tasarrufu konusunda farkinda-
ig1 artirmak ve su tUketim aliskanliklarini degistirme cagrisinda bulunmak Uzere hazirla-
digi reklam kampanyalan arasinda; Taner Olmez, MUge Anli, Kivang Tatlitug gibi OnlU
isimlerin de yer aldigi #S&zVer, #KapatalimMusluklar, #2020deSézVer, #GUGcUmUzYeter,
#ZamanSuGibi gibi farkl etiketlerle yayinlanan reklam filmleri bulunmaktadir. Bu calis-
mada ise Youtube kanalinda en ¢cok izlenen Uc¢ reklam secilmistir.

2 FErisim 20 Ekim 2021, https://www.yarininsuyu.com/finish-su-endeksi/
3 Su ayak izi, bir kisinin tUkettigi ortalama su miktandrr.
4 Erisim 20 Ekim 2021, https://www.yarininsuyu.com/04
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Secilen reklamlarn su krizini &nemli bir cevresel sorun olarak konumlandirmasi, kamu
kategorilerine su tasarrufu konusunda énerilerde bulunmaisi, su israfi konusunda tutum
degisikligini ve kamulari su yonetimi konusunda harekete gecirmeyi hedeflemesi baki-
mindan, reklamlarn aktivist bir islevi bulundugu ve aktivist bir sdylem Urettigi sdylenebilir.

Arastirmanin Yontemi

Yapilan calismada aktivist reklam anlayisi kapsaminda, 2020 Felis Odulleri'nde “Yi-
lin Markasi” 6dilunU kazanan Finish Turkiye'nin TUrkiye'deki su kaynaklar kullanimi ve
tUketimine iliskin sorunlar ile ilgili 2019'da baslattigr “Yarinin Suyu” hareketi kapsaminda
#sOzver, #kapatinmusluklan ve #gUcUmuUzyeter etiketleriyle yayinlandigi reklam serisi
ele alinmistir. Arastrmada secilen reklamlar, reklamlarin birer séylem oldugu fikrinden
hareketle, sdylem analizi ydontemiyle incelenmistir. Calismada, Teun A. van Dijk'in ha-
ber metinlerini makro ve mikro yapisini c6zimleyen sdylem analizi ydntemini, reklam
metinlerine uyarlayan Ayvaz ve Livberber'in (2019) sdylem analizi yéntemi takip edlil-
mistir. Bahsi gecen tablo su sekildedir:

Tablo 1. van Diik'in Séylem Analizi'nin Reklam Filmine Uyarlanmasi (Kaynak: Ayvaz
ve Livberber, 2019)

Makro Yapilar Mikro Yapilar

1. Senaryo 1. CUmle Yapllar ve So6zcUk
ler

2. Slogan Secimleri

3. Mekan 2. Cekim Tipi

4 Karakterler 3.ML.JZ|k/ngIe—Ses—Ses
Efekfi
5.Toplumsal/KuUltUrel/Sinifsal

Baglam

Bu yonteme gdre reklamin makro yapisini senaryo, slogan, mekan, karakterler ve
toplumsal/kolturel/sinifsal baglam; reklamin mikro yapisini ise cUmle yapilar ve sézcuk
secimleri, cekim tipi, mUzik/jingle olusturmaktadir.

Birinci Reklam: Yarinin Suyu icin #S6zVer
Reklamin Makro Yapilar:

Senaryo: Finish TUrkiye'nin Youtube kanalinda 16 Nisan 2019 tarihinde yayinla-
nan ve bes milyonun Uzerinde izlenen “Yarinin Suyu icin #S6zVer” baslikli reklami’;
bir kadinin Uzerinde Finish yazan su bardagina catal ile vurdugu klasik goéruntu ile
baslamaktadir. ilk sahne mutfakta gecmektedir ve mutfakta bir kadin, bir erkek ve
bir kiz cocugu gdérintilenmektedir. Bu sahnede, kadin bulasiklar sudan gecirirken
erkek bulasiklar bulasik makinesine dizmektedir. Kadin bulasiklan sudan gecirirken,
kiz cocugu bosa akan suya tedirgin bir sekilde bakar ve dis ses “Biliyoruz, bu tabagi
sudan gecirmezseniz, iciniz rahat etmeyecek. Ama her sudan gecirdiginizde, 57

5 Erisim 20 Ekim 2021, https://www.youtube.com/watch2v=jXrioy0OChGU

38



litre su israf oluyor” der ve ekranda “57 LITRE” yazar. Ardindan, kiz cocugu muslugu
kapatir, erkek karakter ise mutfak tezgahina Finish Quantum paketini koyar. Kadin
bulasiklar sudan gecirmek yerine tabaktaki kalintilarn siyirrken gérintGlenir. Erkek
karakter bulasik makinesine Finish Quantum’u yerlestirdikten sonra bulasik makinesi-
nin icindeki kirli bulasiklar deterjan sayesinde temizlenirken gérinttlenir. Bu esnada,
dis ses “Gelin bu aliskanliga son verelim. Turkiye'nin ilk ve en sevilen deterjani olarak
sizi Finish Quantum’u denemeye davet ediyoruz. Biz kurumus lekeleri bile sudan
gecgirmeden temizleyecegimize ve mukemmel parlaklik saglayacagimiza séz ve-
ririz. Siz sudan gecirmeyi birakacaginiza séz verir misinize"” diye sorarken kadin ve
kiz cocugu bulasik makinesinden cikariimis olan temiz tabaga gulimseyerek bak-
maktadir. Ardindan ekranda kiz cocugu gérintilenir ve kiz cocugu “S6z mie"” der.
Son sahnedeki packshot'ta mutfak tezgahina yerlestiriimis olan Finish Quantum
gosterilirken dis ses “TUrkiye'nin ilki, en sevileni, Finish” der. Bu esnada ekranin sol alt
késesinde “Gelecegdin suyunu korumak icin: yarininsuyu.com”, sag alt késesinde ise
“#SOZVER” slogani yazilidir.

Slogan: Reklam, su krizi konusundaki temel sorunun su israfi olduguna ve su israfinin
en bUyUk nedeninin de bulasiklarn sudan gecirme aliskanligr olduguna vurgu yapmak-
tadir. Bu cercevede, reklamin “s&z ver” seklindeki slogani, hedef kitleye su tasarrufu
icin s6z vermesi icin cagrda bulunmaktadir. Emir kipinin kullanildigi slogan, su tasarru-
funun kisilerin bulasiklan sudan gecirmemeye s6z vermesiyle mumkun olacagini ima
ederek hedef kitlenin su tasarrufu hareketine katilimina vurgu yapmaktadir. “Séz ver”
sloganinda ikinci tekil sahis ekinin kullanilmasi ayni zamanda kampanyanin buyurgan
ancak samimi futumunu da ortaya koymaktadir. Bu acidan, reklam su tasarrufu konu-
sunda temel bir dneride bulunmaktadir: su krizini dnlemek icin bulasiklarn sudan gecir-
me aliskanhgini birakmaliyiz.

Mekan: Reklamda ic mekdn mutfak kullaniimaktadir. Reklamda mekén olarak sa-
dece mutfagin kullaniimasi, su tasarrufu yontemi olarak bulasiklan sudan gecirmeyi
birakma énerisinin vurgulanmasi acisindan dnem arz etmektedir. Nitekim mutfak su is-
rafinin en cok oldugu mekanlardan bir tanesidir ve reklam, su tUketim aliskanliklarnin
degismesi icin mutfaktaki aliskanliklarmizin degismesi gerektigine vurgu yapmaktadir.

Karakterler: Reklamda, bir kadin, bir erkek ve bir kiz cocugu bulunmaktadir. KG-
cUk kiz cocugu, gelecegdi temsil etmesi ve anne babasina su fakirligi riskini hatir-
latmasi acisindan reklamdaki en 6nemli karakterdir. Kiz cocugunun reklamin son
sahnesinde hedef kitleye “s&z mU2" diye sormasi, Finish TUrkiye'nin su tasarrufu ve su
tUketim aliskanliklarini degistirme konusunda hedef kitleyi ikna etmek icin kullandigi
taktiklerden biridir.

Toplumsal/Kilturel/Sinifsal Baglam: Bulasiklar sudan gecirerek suyu israf eden
ebeveynlerin, reklamin sonunda bulasiklar sudan gecirmeyi birakmasi su tasarrufu
konusunda ideal bir aliskanlik olarak sunulmaktadir. Bu cercevede, reklamda resme-
dilen aile su krizi konusunda hedef kitleden beklenen davranisi gésteren ve su krizi
konusunda sorumluluk alan ideal bir aile olarak resmedilmistir.
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Reklamin Mikro Yapilari:

Cimle Yapilarn ve S6zcik Segimleri: Reklamda dis sesin “Biliyoruz, bu tabagi sudan
gecirmezseniz, iciniz rahat etmeyecek ama her sudan gecirdiginizde, 57 litre su israf
oluyor” seklindeki ifadesi, bulasiklar sudan gecirme aliskanligini birakmadaki en bUyUk
engelin bireylerin icinin rahat etmemesi olduguna vurgu yapmakta ve su israfinin bu
alskanliktan kaynaklandigini vurgulamak icin her sudan gecirmede su israfinin boyutu-
nu ortaya koymaktadir. “*Gelin bu aliskanliga son verelim” cUmlesinin birinci cogul sahis
ile kurulmasi ise su krizini ancak birlikte asabilecegdimizi ima etmektedir. “Biz kurumus
lekeleri bile sudan gecirmeden temizleyecegimize ve mukemmel parlaklik saglaya-
cagimiza sz veririz. Siz sudan gecirmeyi birakacaginiza séz verir misinize” cumlesiyle
ise su tasarrufunda hem tUketicilerin hem de markanin sorumlulugu oldugunun altini
cizmektedir. Oyle ki, marka sudan geciriimemis bulasiklarn daha iyi yikkayacadi sézi-
ne karsilik hedef kitleden sudan gecirmeyi birakmasini istenmektedir. Ayrica, reklomda
“s6z mU<e" ve “sOz verir misinize” seklinde ifadelerin kullanilmasi da su tasarrufunun
ancak surdUrUlebilir bir davranis degisikligiyle mumkun olacaginin altini cizmektedir.

“TUrkiye'nin ilk ve en sevilen deterjani olarak sizi Finish Quantum’u denemeye da-
vet ediyoruz” cUmlesindeki davet etmek kelimesi ise hedef kitleye Finish Quantum’un
bir satis kaygisiyla degil su krizini 6nlemek Gzere 6nerildigi imasini tasimaktadir. Bu nok-
tada, hedef kitlenin OronU satin almasi, su krizini asmak icin bir anlasma yapillyormus
hissi araciliglyla saglanmaya calisimaktadir. Ayrica, reklamda su tasarrufunun ancak
Finish Quantum ile mimkUn olacagini ima eden reklom, Finish Quantum’u su israfini
Onlemede dnemli bir marka olarak éne ¢cikarmaktadir.

Cekim Tipi: Genel, orta genel, orta, orta yakin, yakin ve cok yakin cekimin kullanil-
digl reklam filminde, dzellikle kiz cocugunun “s6z mU"” diyerek hedef kitleye seslendigi
sahnede (bkz. Gérsel 1) yakin cekimin kullaniimasi, reklamin sloganini daha da eftkili
hale getirmekte ve hedef kitleye ydnelik su tasarrufu cagrisini guclendirmektedir.

Gorsel 1. "S6z mU?2” vurgusu gorseli

#S01VER

Muzik/Jingle-Ses-Ses Efektleri: Reklom muUzigi olarak hiUzUnlU bir halk t0rkUsU olan
“Ederlezi” tUrkUsU kullanilmistir. “Ederlezi”, Cingene kUlturOnde bahar festivaline veri-
len addir. Reklamda bdylesi bir agitin kullanilmis olmasi hem reklamin su krizinin ileride
yaratacadi olumsuzlugu cagrnstirmasi hem de hedef kitlenin duygularnna seslenmek
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acisindan taktiksel olarak kullanilmistir.  Ayni zamanda, reklomda “Ederlezi” sarkisina
musluktan akan su sesi de eslik etmektedir. Musluktan akan su sesi su israfinin rahatsiz
ediciligini vurgulamak icin kullaniimistir.

ikinci Reklam: Suyun Sonu Gériiniyor #KapatalimMusluklar
Reklamin Makro Yapilar:

Senaryo: Finish Turkiye'nin Youtube kanalinda 21 Kasim 2019 tarihinde yayinlanan ve
bes milyonun Uzerinde izlenen “Suyun Sonu GorUnUyor #KapatalimMusluklan™ baslikl
reklam filmi¢, bir kadinin Uzerinde Finish yazan su bardagina catal ile vurdugu klasik
gdérinty ile baslamaktadir. ikinci sahnede, oyuncu Taner Olmez “Yolun Sonu GéronU-
yor” t0rkUsUnU sdylerken gdrintUlenir. Ardindan, Taner Olmez’in kurumus olan Kuyucuk
Galu'nde oldugu gorulir, ekranda “KUYUCUK GOLU, KARS / BUGUN” yazar ve Taner Ol-
mez sozleri “suyun sonu goérunuyor” seklinde dedistirilen t0rkUyU séylemeye devam eder.
Bu esnada, ekranda “Doga Koruma Milli Parklar Genel MUdUrlogu, Kuyucuk Golb'nUn
korunmasi icin calismalarina devam etmektedir” seklinde alt yazi gecer. Ardindan, gél
sahnesinden mutfak sahnesine gecis yapilir ve bulasiklarn makineye dizmeden dnce
sudan geciren bir kadin géruntUlenir. Bu esnada dis ses “Turkiye, su fakiri olmasi riskiyle
karsi karsiya™ der. Bir sonraki sahnede, kadinin bulasiklar sudan gecirirken suyu bosa
akittigini géren erkek cocuk bakislarnyla annesini uyararak suyu kapattinr ve dis ses
“Ama sadece bulasiklar sudan gecirmeyi birakarak her yikamada 57 litre, her sene
Kuyucuk'un 40 kati suyu kurtarabiliriz” der. Kadin muslugu kapattiktan sonra erkek
cocuk ve kadin birbirlerine bakarak gulumserler. Diger sahnede, bu defa mutfakta
géruntilenen Taner Olmez “Finish Quantum varken, sudan gecirmeye ne gerek var?
LOtfen kapatalim su musluklari. Suyun sonu gelmesin. Finish” der ve kadin muslugu ka-
patirken géruntUlenir. Reklomin son sahnesindeki packshot'ta sag tarafta Finish Qu-
antum goruntilenirken, ekranin sol tarafinda “KAPATALIM MUSLUKLARI™, sol alt késede
ise “yarninsuyu.com’ adresi yazlidrr.

Slogan: Reklam, su krizi meselesindeki temel sorunun Turkiye'nin su fakiri bir Ulke
olma riski oldugunu belirtmektedir. Bu acidan, bu sorunun en dnemli nedenlerinden
biri olarak da bulasiklar sudan gecirme aliskanligr gosterilmektedir. Bu acidan rek-
lamin su israfini dnlemek icin su kullaniminin azaltiimasi, yani musluklar gereksiz yere
kullanmamayi dnermektedir. Bu acidan, reklamda “Kapatalim Musluklan” slogani
kullaniimaktadir. Birinci cogul sahis ekiyle kullanilan slogan su tasarrufunun butincdl
bir sekilde uygulandiginda etkili olacagina da vurgu yapmaktadir. Oyle ki, “kapatin
musluklarn” yerine “kapatalim musluklan” ifadesinin tercih edilmesi su krizinin kamusal
bir meselesi olduguna vurgu yapmaktadir.

Mekan: Reklomda dis mekdn olarak Kuyucuk GolU kullaniimis, ic mekan olarak
ise mutfak kullanilmistir. Kurumus olan Kuyucuk Golu'nun reklamda kullanimasi,
reklamda TUrkiye'nin su fakiri bir Glke olma riskini somutlastirmaktadir. Buna karsilik,
reklomda mutfagin kullanimasi géllerin kurumamasi icin evlerimizde ve Ozellikle
mutfagimizda su tUketim aliskanliklanmizi degistirmemizin dnemine isaret etmek ve
su krizi ile su tasarrufunu iliskilendirmek icin kullaniimustir.

6 Erisim 20 Ekim 2021, https://www.youtube.com/watchev=LVxoHd-cOsY

41



Karakterler: Reklamda oyuncu Taner Olmez, bir erkek cocuk ve bir kadin kullanil-
mistir. Mucize Doktor dizisindeki rolUyle de su tasarrufuna vurgu yapan oyuncunun
reklamda kullaniimasi, kanaat énderlerinin reklamda kullanilan cagryr giclendirmesi
acisindan kritik 6neme sahiptir. Yani sira, reklamda annesinin bulasiklar sudan geci-
rirken su israfini hatirlatmasi acisindan bir cocuk karakterin oynatiimasi da su krizinin
gelecek nesilleri etkileyecegini ima etmektedir.

Toplumsal/Kilturel/Sinifsal Baglam: Bulasiklan sudan gecirerek suyu israf eden
kadinin, reklamin sonunda bulasiklar sudan gecirmeyi birakmasi su tasarrufu konu-
sunda kadinlarin dnemli bir sorumlulugu oldugunun altini gizmektedir. Bu noktada,
reklam toplumsal cinsiyet rollerine gére bulasiklarn kadinlarnn yikadigr mitiyle uyumlu
sekilde su israfinin sorumlulugunu kadinlara yUkledigi gibi, suyu kapatma aliskanhigini
gelistirmesi gerekenlerin de kadinlar oldugunu ima etmektedir.

Reklamin Mikro Yapilan:

Cimle Yapilarn ve Sozcik Segimleri: “TUrkiye, su fakiri olmasi riskiyle karsi karsiya”
cUmlesiyle TUrkiye'nin su fakiri olma ihfimalini bir risk olarak fanimlayan reklam, bu riskin
Onlenebilir bir risk oldugunu da belirtmektedir. Bu riski dnlemek icin bulasiklar sudan ge-
cirme aliskanhgini birakmayi éneren Finish TUrkiye, bu sayede Kuyucuk Golu'nun 40 kati
kadar goélun de kurtarilabilecegdini belirtmektedir. “*Her sene Kuyucuk'un 40 kati suyu
kurtarabiliriz” ifadesi de gdllerin kurumasi riskinin topyekun bir cabayla énlenebile-
cedine vurgu yapmaktadir” Bu acidan, Taner Olmez'in “Finish Quantum varken, su-
dan gecirmeye ne gerek var? Lutfen kapatalim su musluklari. Suyun sonu gelmesin”
cUmlesi, su fakirligi riskini &nlemede Finish Quantum’un énemli hatta gerekli oldugu-
nu ima etmekte, dolayisiyla su tasarrufu yapmak isteyenleri Finish Quantum almaya
cagirmaktadir. Bu acidan, Finish Quantum, gelecegdin suyunu kurtarmada énemli bir
bilesen olarak konumlandiriimistir.

Cekim Tipi: Uzak, genel, orta genel, orta, orta yakin ve yakin cekimin kullanildidi
reklamda 6zellikle Taner Olmez’in uzak cekimle kurumus Kuyucuk G&IU'nde gosterildigi
sahne (bkz. Gorsel 2) Kuyucuk Golu’'ndeki su kurakhiginin boyutunun ve su krizi riskinin
ciddiyetinin vurgulanmasi agisindan énemilidir.

Gorsel 2. Kuyucuk GolUindeki Kuraklik

7 Erisim 7 Ekim 2021, https://mediacat.com/finish-furkiye-suyun-sonu-gorunuyor-kampanyasi/
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Mizik/Jingle-Ses-Ses Efektleri: Reklamda Musa Eroglu’nun “Yolun Sonu GorGnuyor”
adl t0rkUsU kullaniimistir ancak reklam icin sarkinin sézleri “suyun sonu gérunuyor” ola-
rak degistirilmistir. Hedef kitlenin de asina oldugu bir tUrkUnUn bu sekilde uyarlanmasi,
su krizine iliskin farkindaligr artirmak ve hedef kitlenin meseleyi hatirlamasi icin dnemli bir
taktik olarak kullaniimistir. Ayrnica, mutfak sahnesine geciste kullanilan musluktan akan
su sesi de su israfi konusunda bir hatirlatma amaci tasimaktadir.

Uciinci Reklam: Her Damlanin Kiymetini Daha lyi Anliyoruz #giicimizyeter
Reklamin Makro Yapilari:

Senaryo: Finish TUrkiye'nin Youtube kanalinda 26 Agustos 2020 tarihinde yayinlanan
ve on milyonun Uzerinde izlenen “Her Damlanin Kiymetini Daha lyi Anliyoruz #gUcU-
mUzyeter” baslikl reklam filmié, bir kadin bulasiklar sudan gecirdigi mutfak sahnesiyle
baslamaktadir. KG¢Uk bir kiz cocugunun kadina yardim ettigi gérintllenen sahnede,
ekranda "her bir damla cok kiymetli” yazarken, dis ses “Simdi her bir damlanin kiymetini
daha da iyi anliyoruz” der. Ardindan, kiz cocugu kadina ciddi bir yUz ifadesiyle baka-
rak suyu kapatirken gérunttlenir. Bir sonraki sahnede, kiz cocugunun bulasiklar sudan
gecirmek yerine tabagd siyirdigi gorilir ve ekranda dis sesin ayni anda seslendirdigi
“yarinin suyunu korumaya #gucumuzyeter” cUmlesi yazilidir. Kadinin bulasik makine-
sine deterjani yerlestirdikten sonra bulasik makinesinden temiz bir bardak aldigi son
sahnede ise dis ses “Bulasiklar sudan gecirmeyin, siyirin yeter. Gerisini Yeni Finish Quan-
tum Max halleder” der. Packshot'ta mutfak tezgahinin UstGnde Finish Quantum Max
gorUntulenir ve ekranda “daha az kimyasal maksimum guc” yazilidir.

Slogan: Reklam, su krizi meselesindeki temel sorunun gelecekte su kithgr yasama
riski oldugunu belirtmektedir. Bu cercevede, “suyun sonunun” gelmesinin en énemli
nedenlerinden biri olarak bulasiklar sudan gecirme aliskanlhgr gosteriimektedir. Su-
yun tOkenmemesinin elimizde oldugunu ve su tasarrufunun su tUketim aliskanliklari-
nin degistirimesiyle mumkin oldugunu vurgulamak icin kullanilan “gicUmuoz yeter”
slogani su kithgi riskinin ¢6zOmsUz olmadigini ima etmektedir. Bu acidan, reklam su
kithgint dnlemek icin yapilmasi gerekenin su tUketim aliskanhgini degistirmek, dzellikle
bulasiklar sudan gecirmeyi birakmak oldugunu iletmektedir.

Mekan: Reklamda ic meké&n olarak mutfak kullanimaktadir. Reklamda mekan
olarak sadece mutfagin kullaniimasi, ilk reklamda oldugu gibi Finish'in su tasarrufu
yontemi olarak dnerdigi bulasiklar sudan gecirmemeyi ve mutfakta sarf edilen suyu
on plana cikarmak acisindan kullanilmistir.

Karakterler: Reklomda bir kiz cocugu ve bir kadin kullaniimistir. Reklamda annesi-
nin bulasiklar sudan gecirirken su israf ettigini ciddi bir sekilde hatirlatan kiz cocugu
karakteri, su krizinin gelecek nesilleri etkileyecegini ima etmektedir.

Toplumsal/Kilturel/Sinifsal Baglam: Reklamda, bulasiklar sudan gecirerek suyu
israf eden kadinin, reklomin sonunda kizinin uyarisiyla bulasiklar sudan gecirme-
yi birakmasi su israfinda kadinlarin énemli bir payl oldugunun altini cizmektedir. Bu

8 Erisim 20 Ekim 2021, https://www.youtube.com/watch2v=NVyksBIEmus

43



cercevede, reklam bulasiklarn sadece kadinlarin yikadigr mitiyle uyumlu sekilde, bir
yandan su israfinin sorumlulugunu kadinlara yUklemekte diger yandan su tasarrufu
yapmasl gerekenlerin yine kadinlar oldugunu cinsiyetci bir bicimde ima etmektedir.

Reklamin Mikro Yapilan:

CiUmle Yapilan ve S6zcik Segimleri: Reklamda dis sesin “Simdi her bir damla-
nin kiymetini daha da iyi anliyoruz” ifadesi, su krizi hakkinda artik bir farkindaligin
olustuguna vurgu yapmaktadir. Diger reklam filmlerinin mesajlariyla birlikte dUsu-
nUIdUgunde, bu reklamda kullanilan “yarinin suyunu korumaya #gucUmuzyeter”
ifadesi su krizini dnlemek ve su tasarrufunu yapmak hakkinda daha olumlu bir
hava yaratmaktadir. Ardindan dis sesin “Bulasiklar sudan gecirmeyin, siyirn yeter.
Gerisini Yeni Finish Quantum Max halleder” ifadesi de su tasarrufu icin hedef kitle
ve markanin is birligi icinde bu sorunu cdzebileceklerini ima etmektedir. Bu du-
rumda, sudan gecirme aliskanligini birakmak, su israfini dnlemek icin bir ydntem
olarak g&sterilirken, Yeni Finish Quantum Max ise bu su tasarrufu yapmanin bir én-
kosulu olarak konumlandiriimaktadir.

Cekim Tipi: Orta genel, orta, orta yakin ve yakin cekimin kullanildigi reklamda, kiz
cocugunun annesini suyu kapatmasi konusunda uyardigi ve orta cekimin kullanildigi
sahnenin Ust acl ile cekilmis olmasi ekranda “#gUcUmuizyeter” yazisiyla (bkz. Gorsel
3) birlikte okundugunda, gelecegdi temsil eden kiz cocugunun su israfi konusundaki
uyarilarinin hafife alinmamasi gerektigi ima edilmektedir. Bu ag¢idan, reklamda ¢o-
cuklar “degisimin dncUsu™ olarak konumlandinimaktadir.’

Gorsel 3. #GUcUmUzyeter Vurgusu

Muzik/Jingle-Ses-Ses Efektleri: Diger reklamlarda oldugu gibi musluktan akan su
sesinin su israfint hatirlatmasi icin kullanildigi bu reklamda, reklam muUzigi icin ise Besik-
tas Cocuk Korosu ile calisiimistir. Reklam muzigi icin cocuk korosuyla calisiimis olmasi,
reklamin su tasarrufunun gelecegdi ve cocuklar riske attigi gercegdi hakkindaki farkin-
dalik cagrnisini guclendirmektedir.

9 Erisim 7 Ekim 2021, https://mediacat.com/finish-quantum-max-reklami/
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Sonug¢

Aktivist reklam kavrami, 2000'li yillarla birlikte popUler hale gelerek tartisimaya bas-
lanmistir. Ortak bir tanimi ve yeterli dUzeyde kavramsal olarak tartisimamasina karsin
marka aktivizmi anlayisi cercevesinde “guvenilir” marka imaj ve baglhigini destek-
leyerek, belirli bir konu ya da soruna ydnelik reklamlar serisi olarak gérilmektedir. Bu
calisma, literatUrde reklam aktivist kavrami Uzerinde odaklanan az calismadan biridir.
Arastirma temelinde sdylem analizi araciligiyla secilen érneklem Uzerinden arastirma
sorular cevaplanmistir.

Calismanin arastirma sorularindan ilki olan “Reklamlarda su farkindali@r baglamin-
da hangi temel sorunlar éne cikarimaktadire” sorusu cercevesinde, Finish Turkiye'nin
reklamlarinda su israfini, su krizini ve su tasarrufunu temel sorunlar olarak isaretledigi gé-
rGlmustur. Bu acidan incelenen reklamlar, su krizi meselesini TUrkiye'nin *su yoksulu™ bir
Ulke olma riski ve su kaynaklarinin tUkenmesi baglaminda ele almaktadir. “*Su sorununa
iliskin olarak hangi nedensel ve belirleyici faktorler vurgulanmaktadire” sorusuyla iliskili
olarak Finish Turkiye'nin reklamlar araciligiyla su krizini olusturan faktdrlerin su tGketim
alskanliklarnmiz olduguna vurgu yaptgr saptanmistir. “Su yénetiminin sGrdurUlebilirligi
anlaminda hangi éneriler sunulmaktadir?” sorusuyla ilintili olarak ise hedef kitleye su ta-
sarrufu konusunda harekete gecmesi icin cagr yapan Finish TUrkiye'nin, reklamlarinda
su tasarrufu ydntemi olarak bulasiklar sudan gecirme aliskanligini degistirmeyi dnerdigi
tespit edilmistir. Su israfint dGnlemek icin kisilerin su tUketim aliskanliklarnni degistirmesi hak-
kinda aktivist bir cagrnda bulunan reklam sdylemi; Finish UrUnlerini su tasarrufunun ve
su krizini dnlemenin dnkosulu olarak konumlandirmaktadir. Diger bir ifadeyle, su tUke-
tim aliskanliklanni degistirmek isteyen kisilerin, bunu ancak Finish UrUnlerini kullanarak
yapabilecekleriima edilmektedir.

Su tasarrufu cagnisini guclendirmek icin hUzOnlU tOrkGlerden, kurumus gollerden,
hedef kitleye seslenen sloganlardan ve gelecegdi temsil eden cocuk karakterlerden
yararlanan reklamlar, su tasarrufunun topyekin bir micadeleyle yapilabilecegdinin de
altini cizmektedir. Oyle ki, hedef kitleden su tasarrufu konusunda séz vermesini iste-
yen Finish TUrkiye, bunu karsiiginda bulasiklar tertemiz yapacagina séz vermektedir. Bu
¢agri, su krizini dnlemek adina samimi bir anlasma gibi gérinse de Finish Urunlerini su
tasarrufunun olmazsa olmaz olarak konumlandirdigi icin hedef kitleye Finish UrUnlerini
kullanmaya ydnlendirmek icin bir taktik olarak karsimiza cikmaktadir.

Calisma, literatUrde yeni ve az calisiimis bir kavram olan aktivist reklam cercevesin-
de Finish TUrkiye'nin su sorunu ve yénetimi temelli reklamlarini incelemistir. Bu anlamda

gelecekte yapllacak olan farkl sorunlara ydnelik aktivist reklom calismalarina hem
kuramsal hem de arastirma érnegi olarak katki saglayacadi dustntlimektedir.
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Bu calismada, dijital reklam tasarmlarinda bir yontem olarak kullanilan infografikle-
rin; etkin bir gorsel iletisim ve tasarm araci oldugunun ortaya konulmasi amacglanmak-
tadir. Bu yénUyle calismada, infografiklerin akademik ve sektérel anlamda Uzerinde
durulmasi gereken bir alan olduguna dikkat cekilmesi amaclanmistir. Calismada, inter-
net ve bilisim tekonolojileri ile yeni medyada yasanan hizli degisim ve dénUsum sUreci
ile birlikte dijitallesme, dijital ddnUsUm gibi kavramlar Uzerinde durularak, infografiklerle
ilgili bilgilere yer verilmistir. Calismada betimleyici ydntem kullanilarak, dijital reklamcilik
ve infografiklerle ilgili ulusal ve uluslararasi literatir taramasi yapilmistir.  Dijital reklam-
larn basarnsinda, iceriklerin tiklanma, izlenme, takip edilme, tercih ediime, diger dijital
platformlarda begenilme gibi kriterlerin én planda oldugunun alti cizilmistir. S6z konusu
kriterlerin yerine getirimesinde; internet web siteleri, sosyal medya iletisim platformlar,
sosyal aglar, sosyal kanallar, bloglar gibi dijital ortamlarda, kullanicilarnn veya izleyici-
lerin gorsel okuma davranis tutumlarinin belirleyici oldugu vurgulanmistir. Bu sUrecte,
kullanicilanin veya izleyicilerin ortaya koymus olduklarn davranis ve tutum duzeylerinde,
bir gorsel iletisim ve tasarnm araci infografiklerin; gérsel imge, renk, rakam, sayi, sembol,
stil gibi unsurlar esliginde oldukca efkili oldugu ifade edilmistir. Sonuc itibari ile dijital rek-
lamlarda yer alan infografiklerin, hedef kitlelere ve izleyicilere veriimek istenen mesajin
etkin, etkilesimli (simetrik) ve saglikli ulastinimasinda oldukca énemli bir gérsel iletisim ve
tasanm araci oldugu bu calisma ile dnemle vurgulanmigtir.

anahtar kelimeler: Dijitallesme, dijital reklam, infografik, gorsel iletisim, gdrsel okuma
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Girig

20. yUzyilin son ¢ceyregini her acidan bir gecis dénemi olarak nitelendirmek mUmkun-
dur. internet ve bilisim teknolojilerindeki hizll degdisim ve dénisUm, geleneksel medya
(radyo, TV, gazete vb.)'dan yeni medya (sosyal medya, sosyal ag, sosyal kanal vb.)'ya
gecisi saglamustir. Tabi ki bu gecis, geleneksel medyanin ortadan kalkmasi anlamina
gelmez. Nitekim, yeni bir iletisim ve etkilesim yontemi olarak yeni medya ana bashdi
altinda sosyal medya ve sosyal ag iletisim tarzi, yine yillardir sGregelen bir iletisim ve et-
kilesim yontemi geleneksel medya ana bashdi altinda es zamanl (senkron) olarak he-
def kitleler tarafindan tercih edilerek kullanimaktadir. Ancak 21.yUzyiln ilk ceyreginde,
internet teknolojileri ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler ve sosyal medya iletisim arag
cesitliligindeki hizlh artig; dijitallesme ve dijital dénUdsum gibi yeni kavramlarn oldukca
daha popduler olarak gindeme gelmesini saglamistir. Dolayisiyla yasamakta oldugu-
muz 21.yUzyllin ik ceyregini, dijitallesme surecinin belirgin bir sekilde yasandigi bir strec
olarak ifade etmek mUmkindur.

Dijitallesme sUrecinin, Covid-19 pandemisi ile birlikte her zamankinden daha faz-
la gundeme gelerek hiz kazandigini ifade etmek mUmkonduir. CUnkU, Covid-19 pan-
demi déneminde, hizmet saglayicisi kurum ve kuruluslar ile hizmet alicisi hedef kitleler
arasindaki iletisim ve etkilesimin, dijital iletisim araclan (sosyal medya, sosyal ag, sos-
yal kanal, web site, blog vb.) Uzerinden saglanma orani katlanarak artis géstermeye
baslamistir. Dolayisiyla, Covid-19 pandemi streci ile birlikte kurum ve kuruluslarin hedef
kitleler ile olan iletisim stratejisinin, yeni bir ydntem ve tarz olarak nitelendirilebilen dijital
iletisim araclannin azami kullanimi ile hizia degiserek dénustGgunu ifade etmek mim-
kOndUr. CUnkU kurum ve kuruluslar, musteri ve muUsteri portfdylerinin memnuniyetlerini
artirma noktasinda; kurum ici ve kurum disi hedef kitlelerle iletisim stratejileri, halkla ilis-
kiler, tanitm ve pazarlama, pazarlama iletisimi, reklam, marka, insan kaynaklar (iK), in-
san kaynaklarini ydénetme (iKY) gibi faaliyetlerinde dijitallesmeye gecis strecini, olmaz
ise olmaz sdylemini benimseyerek hiziandirdilar. Kiresellesme ile birlikte 6n plana ¢cikan
rekabet ortaminda kurum ve kuruluslann ekonomik olarak var olma sUrecinde dijitalles-
me, oldukca dnemli bir strateji olarak kisa, orta ve uzun vadede yapilan planlamalar-
da birinci sirada yer aldi. Ozellikle Covid-19 pandemi sirecinde, dijitallesme stratejisini
dnemseyerek hizla uygulamaya koyan sektorler (saglik, egitim, teknoloji, haberlesme
ve enformasyon, marka, pazarlama, reklam vb.) oldukca énemli bir avantaj saglamis
oldular.

Biz de bu calismada, kurum ve kuruluslarin ortaya koymus olduklar Urin ve hizmet-
lerin tanitimi, muUsteri ve musteri portfdylerine ulastinimasi ve pazarlanmasi noktasinda
oldukca dnemli bir sektdr haline gelen dijital reklamcilikta etkin bir iletisim araci olarak
degerlendirdigimiz infografikleri ele alacagiz.

Dijital Reklamcilik
Reklam sdylemini; en genel anlami ile kurum ici ve kurum disi musteriler, hedef kitle-

ler, tanitim, pazarlama, halkla iliskiler, medya ve ekonomik yonuyle en cok gindemde
yer alan bir iletisim araci ve ydntemi olarak tanimlamak mumkindur.
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Reklam, televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan postalama, kamu ulasim
araclar, acikk hava gésterimleri vb. iletisim araclarnna bir bedel ddenerek sag-
lanan kisisel olmayan bir iletisim bicimidir. Ozel ve kamu tesebbUsleri, hUkUmet
cevreleri, bilimsel ve dinsel cevreler, hayir dernekleri, kisaca her tOrl0 érgut, kUcUk
orta ya da cok genis dinleyici ve izleyici gruplarina erismek icin reklamdan yarar-
lanmaktadir (Oluc'tan aktaran Ay ve Aytekin, 2005, s. 46).

Bir baska calismada ise reklam su sekilde ifade edilmektedir; “Reklam, bir isletmenin
hedef kitlesinin dikkatini UrGn, hizmet ya da fikre cekmek adina iletisim araclarindan yer
ve zaman satin alarak onlari ikna etmeye calistigi iletisim ydntemi olarak bilinmektedir”
(Cetin, 2019, s. 157). Arzu Kizbaz (2016)'in “Reklamda Etik Uzerine Bir Degerlendirme:
Koton Reklami” baslikll calismasinda reklam konusunda su aktarimi dnemlidir: “Reklam,
tarihsel serbveni icerisinde pek cok farkli islev yUklenmis ve milattan énce 3000'li yillar-
dan gunumuze dek uzanan ve yasam boyunca, her durum ve kosulda amacl tanitim
isleviyle anlasila gelmistir” (Camdereli’den aktaran Kizbaz, 2016, s. 231).

letisim, bilisim, haberlesme ve enformasyon ve internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler dogrultusunda, yeni bir séylem olarak adlandinlan “dijitallesme streci” ile
birlikte hemen hemen tUm sektdrlerde yasanan “dijital donusim”, reklam sektdrinde
daha guclu bir sekilde “dijital reklam™ bashdi ile gondemde ilk siralarda yerini almaya
baslamistir. Dijital reklam tanimina gegcmeden dnce Ulkelerin ekonomilerine yuksek kat-
ma degeri olan sektérler (egitim, saglik, haberlesme ve enformasyon, otomotiv, tekno-

loji, pazarlama, reklam, marka, iletisim, bilisim, halkla iliskiler vb.) acisindan énemli olan
dijitallesme ve dijital ddnUsum kavramlar Uzerinde durmak yararl olacaktir.

Dijitallesme, Ersdéz ve Ozmen (2020)'in su aktarimlari ile tanimlanmistir: “Elde edilen
verilerin sayisallastinlarak cesitli platformlarda yer edinme surecidir. Sayisallastrma ise,
analog islemlerin bilgisayar ortaminda depolanmasi ile sayisallasan bir formatta dé-
nUstUroimesi olarak sdylenebilinir” (Karakas vd.’den aktaran Erséz ve Ozmen, 2020, s.
172). 2000'li yillarda baslayan dijitallesme sUreci, Covid-19 pandemi sureci ile hemen
hemen tUm sektdrler acisindan daha da hizli bir degisim ve dénUsUm icerisine girerek,
bir sonraki adim olan “dijital dénustm” ile devam etti. Dijital ddnUsum, ister kamu olsun
ister &zel sektdr olsun, tUM kurum ve kuruluslar acisindan oldukca dnemli bir degisim ve
doénusUm objesi haline geldi.

Bu yonuyle ele alindiginda, dijital donUsim (digital transformation) kavramini su se-
kilde aciklamak mUumkundur; “sayisallastirma ve dijitallestirme strecinin, hizla gelisen
bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu imk&nlar ve degisen toplumsal intiyaclar dog-
rultusunda, organizasyonlarin daha etkin, verimli hizmet vermek ve faydalanici mem-
nuniyeti saglamak Uzere insan, is sGrecleri ve teknoloji unsurlarinda gerceklestirdigi bU-

tONcUl ddNUsUMU olarak tanimlanabilir” (TUBITAK-BILGEM, Dijital D&nUsUm Portali’ndan
aktaran Yankin, 2019, s. 15).

Dijital dénusim, basta iletisim ve bilisim teknolojileri olmak Uzere saglik, egitim, eko-
nomi, finans, bankaclilik, para, haberlesme ve enformasyon gibi bircok alanda kendini
gostermistir. Bu alanlardan biri de hedef kitlelerle etkin bir iletisim araci olarak reklamla-

nn dijitallesme sUrecidir. Bu sUrecin, ik defa internet ortaminda “1994 yilinda hotwired.
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com’da banner reklamlan” ile basladigi ifade edilebilir (Aktas'tan aktaran Cetinkaya

ve Celik, 2019, s. 487). Dijital reklamcilik en genis anlami ile su sekilde ifade ediimektedir:
Dijital reklamcilik, hem reklam verenler hem de tUketiciler icin iletisim imkd&ni su-
nan bir mecradir. Reklam verenler icin, tUketici ilgisinin daha az reklam harcama-
larile yapiimasina ragmen efkililigini rahatlikla goérebilecedi geleneksel oimayan
bir tanitim ve pazarlomadan dogan reklam t0rU iken tUketiciler icin dijital reklam,
ek bilgilere erismenin daha efkili bir yolunu temsil etmektedir (Stewart’tan aktaran
Arat ve Kazan, 2019, s. 452).

Baska bir tanimlamada ise dijital reklamcilik “bir UrGn ya da malin kisilere dogrudan
internet aracilidi ile tanitimasi” seklinde aciklanmaktadir (Onal ve Bendas'tan aktaran
Ceftinkaya ve Celik, 2019, s. 488). Bu tanimdan anlasilacagi Uzere dijital reklam sek-
térinde, yeni medya ana bashgl altinda sosyal medya veya baska bir ifade ile dijital
medya 6n plana cikmaktadir. CUnku dijital reklam sektord, dijital pazarlama ydntemleri
araciligiyla UrGn ve hizmetlerin pazarlama, tanitim ve satis gibi faaliyetlerini dijital med-
ya ortaminda gerceklestirme firsati bulabilmektedir.

Bu ydénuUyle reklam sektorU acisindan oldukca dnemli olan “dijital medya ve dijital
pazarlama” kavramlar Uzerinde durmak yararl olacaktir:

Dijital medya, hem reklam verenler hem de tUketiciler icin iletisim imkani sunar.

Reklam verenler icin, tUketici ilgisini ve reklam harcamalarnnin efkililigini anlamak

icin geleneksel olmayan bir ydntemdir. TUketiciler icin dijital reklam ek bilgilere

erismenin bir yolu sayilabilir. Dijitallik, her iki taraf icin bir kontrol élcUsU anlamina
gelir (Shaver'den aktaran Arat ve Kazan, 2019, s. 452).

Dijital pazarlama ise su goruslerle ifade ediimektedir; “dijital ortamlar yolu ile kullani-
cllara bir Or0nU tanitmak veya pazarlamak olan dijital pazarlama ile tUketicilere inter-
net Uzerinden ses, metin, video vb. iceriklerin iletimesi sadlanir” (Ozmen’den aktaran
Ceftinkaya ve Celik, 2019, s. 489). Dijital reklam sektéront dogrudan ilgilendiren kav-
ramlara aciklik getirdikten sonra, sektérde hedef kitlelerle etkin bir iletisim araci olarak
degerlendirdigimiz infografikler ile ilgili asagida yer alan bilgilendirmeler, hem akade-

mik hem sektérel acidan oldukca yararl olacaktir.
infografikler (Bilgi Grafikleri)

Bilgi grafikleri olarak bilinen, bir gérsel iletisim ve tasanm araci olarak nitelendirebilece-
gimiz infografikler ile ilgili tanimlamalara gecmeden dnce “iletisim ve gdrsel iletisim” kav-
ramlar hakkinda gerekli bilgilerin sunulmasi isabetli olacaktir. Bu yonuyle iletisim (Gerb-
ner'den aktaran Mutlu, 2012, s. 148), “mesajlar araciligiyla gerceklestirilen toplumsal
etkilesim” olarak tanimlanirken, gorsel iletisim (Yaban, 2012, s. 975) ise “en basit tanmiyla
goruntUlU bilgilerin aligverisi” olarak tanimlanmaktadir. Bir gdrsel iletisim ve tasarnm araci
olarak infografikler ise “bir bUtun halindeki karmasik bilgi yiginini hedef kitlenin en iyi, etkin
ve cabuk anlayabilecedi hale getiren gorsellestiriimis bilgi veya veriler olarak™ yorumlan-
maktadir (Smiciklas’dan aktaran Baranseli ve Bayrak, 2021, s. 1471). “infografikler, bilgi
grafigi, infograf veya infogram olarak da adlandinlan yeni bir gérsellestirme yéntemini,
bir bilgi tOrunU ifade etmektedir. Bilgilerin, analizlerin ve rakamlarin uzun metinler yerine
grafikler ile aktanldid bir sunum seklidir” (Baygul Ozpinar ve Aydin, 2020, s. 249).

50



Dolayisiyla, infografiklerin gorsel iletisim ve tasarm calismalarinda, hedef kitlelere
verimek istenen mesajlann daha kolay, anlasilir ve hizli bir sekilde ulastinimasini
saglamasi yonuyle tercih edildigini ifade etmek mUmkindudr. CUnkU “karmasik, sikicl
gorunen bilgilerin veya analizler, rakamlardan olusan uzun metinler yerine infografikler,
dikkat ¢ekici bir formda sunularak algida secicilik olusturur” (Kaya, 2020, s. 13).

Ancak, iyi bir infografigin hazirlanmasi strecinde yerine getirimesi gereken belirli
sartlar vardir. Davis ve Quinn (2013), iyi bir infografik hazirlamak i¢in dikkat ediimesi ge-
reken durumlar su sekilde siralamaktadir:

- Amacin belirenmesi,

-infografikte kullanilabilecek bilesenlere karar veriimesi,

-Hazirlanacak infografik 10rinun belirlenmesi,

-Ogrenenlerin anlayacadi sekilde bilgilerin sunulmasi (aktaran Yildinm vd., 2014, s. 249).

Bu temel sartlann yerine getirilmesinin yani sira, infografiklerin sahip olmasi gereken
baz nitelikler vardir. Bu konu ile ilgili olarak su gérus oldukca énemli ve degerlidir; “iyi
bir infografigin dért temel unsuru barindirmasi gerektigi ifade edilerek, icerik, mesqj,
tasarm ve paylasimdan olusan bu unsurlarin en az birinin eksik olmasi durumunda
ortaya c¢ikan infografik tasanminin sikici, gérinmez, anlamsiz, amator, facia olarak ni-
telendirilebilecegdi” anlatimistir (Siricharoen’den aktaran Kaya ve Yiimaz, 2021, s. 773).
Basarili infografigin unsurlan Sekil 1'de gdsterilmistir.

Sekil 1. Basarih infografigin unsurlan (Siricharoen’den aktaran Kaya ve Yilmaz,
2021, s.773)

Soydob, givenilir ek
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TIH i 5 AL
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yarglandaninmg o ko
tema TASARIM sy DEOCRAFR L MESAJ mmesq
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=
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viral, per, sospal medypa

Ebru Selcan Baranseli ve Sule Bayrak (2021), “Sagdlik iletisiminde Hareketli infografikler
Uzerine Bir inceleme” adll makale calismalarnnda, “infografiklerin, hedef kitlelere dar
vakitte cok bilgi aktarmi yapilmasini sagladigini” ifade ederek, “yapilis tarzina, konusu-
na, sekillerine gore sabit (duragan), etkilesimli ve hareketli” olmak Uzere siniflandinldigi-
ni belirtmislerdir (Baranseli ve Bayrak, 2021, s. 1471, 1472).
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Baranseli ve Bayrak (2021)'tan alintiladigm “hareketli bir infografik” érnedi asagida
sunulmustur (bkz. Sekil 2). Bu hareketli infografik calismasinda, hedef kitlelere verimek
istenen mesajlarin, gorsel imgeler esliginde, algilamada dikkat ¢cekici unsurlar (renk,
yazi, rakam, sekil vb.) ile belirli bir planlama ve sira ile verildigi ifade edilebilir. Hareketli
infografik calismalarinda bir diger dnemli 6zellik, hedef kitleleri skmadan kisa surede
coklu mesajin saglikli iletiimesidir. Bu yénuyle infografiklerin oldukca etkili oldugu ifo-
de edilebilir. CUnkU, hedef kitlelerin son yillarda dijital ortamlarda (internet, web site,
sosyal medya platformu, sosyal ag, sosyal kanal, blog vb.) sunulan dijital reklamlari;
uzun suUreli olmasi, mesajin cok kolay verimemesi, karmasik olmasi gibi nedenlerden
dolay “dijital géruntU veya ses kirliligi” algisiyla cok kolayca terk ettigi ifade edilebilir.
Bu ydnUyle infografiklerin bir gdrsel iletisim ve tasanm araci olarak yukarnda siralamaya
calisilan sorunlardan arindinimis dijital reklamlarda oldukca dnemli bir rol oynadigini
ifade etmek mUmkindur.

Sekil 2. Oberzite konulu hareketli infografik (SlimGenics'den aktaran Baranseli ve
Bayrak, 2021, s. 1475).
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Etkin bir gérsel iletisim ve tasarnm araci olarak nitelendirdigimiz infografiklerle ilgili bu
bilgilendirmelerden sonra calisma konumuz olan dijital reklamcilikta kullanilan infogra-
fik drnekleri ile calismamizi pekistirmis olalim.

Dijital Reklamcilikta infografiklerin Kullanimi

internet ve bilisim teknolojileri alaninda hizll yasanan dedisim ve dénUsUmler sonrasi,
Covid-19 pandemi sUreci ile birlikte sosyal yasamin genelinde daha ¢cok 6n plana ¢i-
kan ve tercih edilmeye baslayan dijitallesme streci, diger sektérlerde oldugu gibi di-
jital reklom sektérinde de en dnemli belirleyici parametrelerden birisi olmustur. IAB TR
Dernegdi énculuginde, Kariyer.net tarafindan desteklenerek Mayis 2017'de IPSOS ve
Bogarzici Universitesi iktisadi ve idari Bilimler FakUltesi tarafindan hazirlanan “Dijital Rek-
lamin Ekonomiye Katkisi” adli arastirmada “dijital reklam™ su sekilde tanimlanmistir: “Di-
jital reklami olusturan unsurlar; internet Uzerindeki farkll platformlarda, farkl satin alma
yodntemleriyle, cesitli cihazlar (mobil, masaUstt vb.) Uzerinde uygulanan display, arama
motoru reklamlari, ilan sayfalar, oyunlar gibi farkl reklom formatlandir” (IPSOS ve Bo-
Jarzici Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi, 2017, s. 16). Dijital reklam sektéronon,
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reklam sektorU icerisindeki dnemli oranda bir ekonomik parametre haline geldidi ifa-
de edilebilir. Nitekim, ayni arastirma (2017)'da bu tespit su sekilde ortaya konulmustur:
“E-marketer verilerine gbre, 2015'te reklam sektérintn dUinyadaki genel bUyume orani
%5 iken, dijitalin bUuyUme orani %13 olarak cikmaktadir” (IPSOS ve Bodazici Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakdltesi, 2017, s. 16).

Dijital reklam sektérinin bUyUmesi nedeniyle séz konusu reklamlarda hedef kitlelere
verimek istenen mesajin kisa, 6z, anlasilir ve skmadan verilmesi gibi oldukca dnemli
detaylar 6n plana ¢cikmaktadir. Bu detaylann uygulanmasi sirecinde bir gérsel iletisim
ve tasarm araci olarak infografiklerin kullaniimasi, fasarnmci ve hedef kitleler acisindan
oldukca dnemli avantajlar saglamaktadir. S&yle ki; internet, sosyal medya, sosyal kao-
nallar, sosyal aglar gibi ortamlarda bir Or0n, hizmet veya bir tanitim ile ilgili dijital reklam-
larnn hedef kitlelere ulasma orani, o dijital reklamin basarisi icin en énemli kriterlerden
birisi olacaktir. Bu sureci belirleyecek olan, kullanicilarnn veya izleyicilerin gérsel okuma
davranislandrr. izleyicilerin gérsel okuma davranislar ile ilgili Holsanova ve Holmaqvist
(2006) tarafindan gelistirilen varsayimlar sunlardir:

1. izleyiciler infografiklerde yeni bilgiler olmasini tercih eder ve bu bilgilerin tasari-
min saginda olmasini bekler.

2. izleyiciler infografiklerde en genel bilgiyi (yani konuyu) en Ustte ve en spesifik
bilgiyi tasarmin alt kisminda tercih ederler.

3. izleyiciler infografigin ortasinda en énemli bilgileri ve cevresinde ise nispeten
dnemisiz bilgilere bakarlar.

4. izleyiciler infografiklerde grafik 6gelerin ilgi cekici olmasini beklerler.

5. izleyiciler, cizgiler ve oklar gibi cerceveleme araclanyla birbirine badl égeleri
takip eder (aktaran BaygUl Ozpinar ve Aydin, 2020, s. 250-251).

Bu sUrecte elde edilen basari; yukanda maddeler halinde verilen izleyicilerin, kulla-
nicilarin gérsel okuma davranis varsayimlarn dogrultusunda; dijital reklamin tiklanma,
izlenme, takip ediime, tercih edilme, diger dijital platformlarda begenilme, olumlu geri
bildirimde bulunma sayilar ile dogru orantilidir. Dolayisiyla yukanda ifade edilen ba-
sarlarnn elde edilmesinde dijital reklamlarin; etkileyici ve dikkat ¢cekici gorsel imgeler,
semboller, stiller, renkler, yazilar, rakamlar ve grafikler esliginde tasarlanarak kullanicilara
sunulmasi oldukca énemlidir. infografikler, yukanda saydigimiz detaylar séz konusu diji-
tal reklamlara kazandirarak, etkin bir iletisim araci olarak én plana cikmaktadir. CUnka,
dijital reklamlar sadece bir frmaya ait Urin veya hizmetin tanitimi ile ilgili olmayip, ayni
zamanda toplumsal bilgilendirmeleri, tanitimlar ve faaliyetleri de icerebiimektedir. Do-
layisiyla dijital reklamlarda kullanilan infografiklerin, iletisimin etkilesimli (simetrik) saglan-
masinda, verilmek istenen mesajin kisa strede, sikmnadan etkin bir sekilde ulastinimasin-
da énemli bir arac oldugu ifade edilebilir.

Asagida Sekil 3'te, Serafettin Dedeogdlu ve Mehmet Nuhoglu'nun 2021 yilinda yayin-
lanan “infografikler: Bilginin Grafiklerle Etkilesiminde Kullanilan Benzetmeler” adll ma-
kale calismalarindan alintladigm “Ebeveynler Sdyler, Cocuklar Baska Bir Sey Yapar”
konulu érnek bir dijital reklam infografigi yer almaktadir.
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Sekil 3. Ebeveynler Séyler, Cocuklar Baska Bir Sey Yapar, Del Campo Nazca Saatchi
& Saatchi, Buenos Aires, Argentina, Merdiven (En Ustte), Agac (Ortada) ve Kurabiyeler
(En Altta), (Adaddictive.com’dan aktaran Dedeogdlu ve Nuhoglu, 2021, s. 662-663).

Ol

_
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Sekil 3'te yer alan infografik reklom tanitimi ile ilgili Dedeoglu ve Nuhoglu (2021, s.
663)'nun su aktanmlarn énemli ve degerlidir: “Bu reklamda, grafiklerdeki veriler nesneler
ile bUtUnlestirilmistir. Reklamdaki infografikte, cocuklarin %100 kontrol edilemedigi ve ai-
lelerinin yonlendirmelerinin tam tersini yapma egiliminde olduklar anlatimak istenmis-
tir. Tasarm, basit ve yaratici bir kurguda nesne ve diyagramlar birbirine kaynastirniarak
olusturulmustur”.
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Sonug¢

iletisim ve bilisim teknolojilerinin hizll dedisim ve dénUsim icerisinde olmasi, dijitallesme
sUrecini beraberinde getirmistir. Devam etmekte olan Covid-19 pandemi sUreci, hizmet
saglayicisi kurum ve kuruluslann dijital dénUsum sUrecini hizla gerceklestirmelerine se-
bep olmustur. Dijitallesme sUreci, teknoloji ve bilisim, saglk, egitim, haberlesme ve
enformasyon, inovasyon, ulastirma, lojistik, ekonomi, finans, bankacilik, otomotiv gibi
sektorlerde hizla kendini gosterdigi gibi ekonomik katma degere sahip dijital reklam
sektérinde de eftkili olmustur. Milyonlarca kullanicinin yer aldigi internet, web siteleri,
sosyal medya iletisim kanallari, sosyal aglar, bloglar gibi dijital ortamlarda dijital reklam-

larin hangi siklikla ziyaret edildigi, izlendigi, tiklandigi 6nem arz etmektedir.

Bu sUrecte, hedef kitlelerin ve izleyicilerin gorsel okuma davranisian belirleyici ol-
maktadir. Dolayisiyla dijital reklamlarin izleyicileri kisa sirede olumlu etkileyen yénuyle
tasarlanmasi gerekmektedir. Dijital reklamlarda yer alan infografik tasarmlarda, izleyi-
cilerin gdérsel okuma davranuslar ile ilgili ortaya konulan varsayimlar (2020)'in dikkate
alinmasinda fayda vardir. Bu yénuyle dijital reklamlarda bir gorsel iletisim ve tasarm
aracti infografiklerin kullaniimasi kritik dneme sahiptir. “lyi bir infografik sadece okuyu-
culara bir hik&ye anlatmakla kalmayacak, ayni zamanda ilgi cekecek ve insanlar, iyi
basliklarin ve fotograflarin okuyucularn cekmesine benzer sekilde icerigi okumaya tesvik
edecektir’ (Siricharoen’dan aktaran Baygil Ozpinar ve Aydin, 2020, s. 249). Dijital rek-
lamlarda yer alan infografiklerin, mevcut veriler ve bilgilerin gorsel objeler veya imgeler
ile bUtUnlestirici dzelligi, bir diger dnemli konudur. “infografiklerde kullanilan gérseller
icerisinde illustrasyonlar, piktogramlar, fotograflar, semboller, logolar var olabilir. Yazilar,
renk, ses ve resimler yardimiyla belki sayfalar dolusu bilgiyi belli bir dizen icerisinde kisal-
tilmis, ilgi cekici bir sekilde kitleye sunar” (Baranseli ve Bayrak, 2021, s. 1472). infografik
tasanmlarda mesajin izleyiciyi siksnadan basit ve kolay anlasilir bir sekilde sunulmasi
dikkate alinmasi gereken bir diger konudur. Dijital reklamlar ile ilgili bir diger dnemli
konu, reklaom iceriklerinin sadece bir Urun veya hizmetin tanitimi ile ilgili olmayip, ayni
zamanda Sekil 3'de bir hastanenin web sitesinde yayinlanan infografik bir reklamin
tanitiminda da géruldugu gibi toplumu ilgilendiren ebeveyn-cocuk iletisimi gibi dnemli
iceriklere yer veriimesidir.

Sonuc olarak, dijital reklamlarda yer alan infografikler, hedef kitlelere ve izleyicilere
verilmek istenen mesajin etkin, etkilesimli (simetrik) ve saglikli ulastinimasinda oldukca
onemli bir gorsel iletisim ve tasarnm aracidrr.
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Oz

Hik&ye anlaticiigl, dinyada s6zlU olarak baslamis, yazili ve gdrsel olmak Uzere pek
cok asamadan gecerek dijital hikGye anlaticiigina dénUsmuUstir. Kelimeler, sesler ve gé-
rintUlerin bir arada kullanildig, kisinin kendi hayatintmedya araclarn Uzerinden anlattig
dijital platformlarda yurUtilen pazarlama faaliyetlerinde hik&ye anlatmak stratejik hale
gelmistir. DUnyada yaygin olarak kullanilan dijital hika@ye anlaticiiginin Trkiye'de de bir
pazarlama stratejisi olarak kullanimaya baslandidr tespit edilmistir. Bu calismada, diji-
tal hikaye anlaticiigr baglaminda, Hollanda menseli LeasePlan markasi nitel arastirma
yéntemi ile incelenmistir. LeasePlan markasinin 2019 yilinda glokal iletisimle yOrGHogo
reklamlar, dijital hik&ye anlaticiidr niteliginde olmasi ve reklaomlarda TUrk pazarna gir-
mek icin TUrkiye'den secilmis, hayatlannin bir déneminde basarisiz olmus TUrk girisimci-
lerin yer almasi acisindan énem tasimaktadir. Bu reklom kampanyasinda Nejat Kutup
(Girisimci ve Akademisyen), Caglar Avell (Karikatrist) ve Turgay Yokus'un (is insani ve
Saolin Ustasi) hikayelerine deginilmistir. Arastirmanin amaci, LeasePlan’in Ticaret Ho-
yatinin Riskleri adli reklamlarindaki hikdyeleri, dijital hikGye anlaticiigina iliskin fasarm
sUrecine yonelik kategoriler kapsaminda incelemektir. Bu baglamda, 6 temel kategori-
den elde edilen verilere icerik analizi uygulanmistir. Arastirma sonucunda, dijital hik&ye
anlaticiiginin reklamcilik alanindaki uygulamasinin, tasarm olarak multimedya arac-
lannin yani sira, bir anlaticiya, markanin kimligini ve kisiligini yansitan bir ideolojiye, bu
ideolojinin etrafinda dénen bir olaya ve tUketicilere ihtiyac duydugu belirlenmistir.

anahtar kelimeler: Dijital hikGye anlaticiigl, yeni medya, dijital pazarlama, icerik
Uretim stratejisi
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Girig

Dijital hikadye anlaticiigl ginimUzde hem yurtdisinda hem yurticinde yeni bir uy-
gulamadir. Geleneksel hik&ye anlaticiigr tarinte insanligin varolusundan bu yana
her zaman kullanilan bir eglence ve bilgilendirme araci olmasina ragmen, dijital
hikdye anlaticiigri yeni medya ile ortaya cikmistir. Son on yildir (Zambrano vd., 2018,
s. 468) kullanilan dijital hikGyelere ydnelik, dUnya genelinde akademik alanda ¢ca-
ismalar yapiimakta ve uygulamalari gérilimektedir. Amerika’'da ortaya cikmis bir
uygulama olarak, uluslararasi pazarda bUyUk paya sahip markalar son zamanlarda
tercih etmektedir. Reklam ve pazarlama sektérinde dijital pazarlama stratejisi ola-
rak yer almakta ve sosyal platformlarda icerik Uretiminin en énemli parcasini olus-
turmaktadir. Dijital medya ortamlar dijital hikGye anlaticiiginin teknolojisini, gorsel
ve isitsel materyaller multimedya araclarini, hikGyeyi anlatan tuketiciler ise anlatici-
sini olusturmaktadir.

Dijital hik&ye anlaticiiginin gelisme ve ragbet gérme nedeni, yeni medyanin in-
sanlarin gundelik hayatinin bir parcasi olmasindan kaynaklanmaktadir. Yeni med-
yanin etkilesimli olma 6zelligi kisiler arasi iletisimi kolaylastirmakta ve hizlandirmakta-
dir. Birey, elinin altindaki akilh mobil cihazlar araciligiyla dinyadan aninda haberdar
olabilmekte, kendi varigini ayni sekilde dunyayla paylasabilmektedir ve bunu ya-
parken hikdye anlatmaktadir. HikGye anlaticiiginin markalar tarafindan kullaniima-
s, stratejik bir arac olarak gérulimesi ve bu calismanin arastirma konusu olmasinin
nedeni buna dayanmaktadir. Markalar da bir kisi gibi kendi hik&yesini, kimligini ya
da ideolojisini dUnyaya duyurmak istemektedir. Bu noktada, LeasePlan markasi
calismasinin arastirma érneklerini olusturmus olup dijital hik&ye anlaticiigr araciligiy-
la kendi, kimligini ve inandidi fikri tUketiciler aracihigiyla anlatmaktadir. Dijital hikGye
anlaticiigl kapsaminda Uretilen bu reklamlardaki hikayelerde, animasyon, muzik ve
anlatict 6n plana cikmaktadir.

Yeni Medya Ortaminda Dijital Pazarlama

Teknoloji tfoplumsal yaplyl yeniden sekillendirmektedir. Her Uretilen teknoloji ile birey
ve yasantisi yeniden kurulmakta ve bu teknolojik ortama gdre bir yasam tazi olustur-
maktadir. Bunu yaparken ayni zamanda teknolojinin gelisimine ve iyilesmesine yonelik
tavirlar sergilemekte ve ayni sekilde, teknolojiye yén vermektedir.

Tarihsel degisim “atomlardan bitlere™ gerceklesmis (Negroponte, 1995, s. 4) ve bdyle-
ce, tUm yeni medya nesneleri dijital kodlardan olusmustur (Manovich, 2002, s. 49). Yeni
medyanin Uretimi ve tUketimine yénelik genel fikir 1990'da baslamis olup “dot.com”
(nokta.com) endUstrisiyle giderek artmustir. Yaraticilik ve reklam ajanslar temelinde is ve
ticaret Uzerine insa edilmek suretiyle ilerleme gdstermistir (Dewdney ve Ride, 2006, ss.
8-69). Telekomunikasyon, veri iletisimi ve kitle iletisimi gibi kavramlarnn tek bir ortamda
bulusmasi (Jan Van Dijk, 2006, ss. 6-7), daha buyUk bilgi gruplarnyla basa ¢ikilmasini ve
daha karmasik veri yapillandirmalarinin denenmesini saglamasi (Jenkins, 2006, s. 25)
nedeniyle artik teknoloji, bireyin gunluk hayatindaki yerini almistir (Lister ve dig., 2009, s.
239). Bu anlamda, bireyin iletisim biciminde, teknolojik baglamda, dedisiklik meydana
gelmis ve kendini ifade edebilme dnem kazanmistir.

58



“Iki yonlo iletisimi vurgulayan yeni medya mantidi, biriyle konusmak yerine, biriyle
sohbet etmek acisindan kritik &neme sahiptir” seklinde ifade edilen yeni medya man-
figina goére (Weinberg, 2009, s. 14), dijital pazarlama, dogrudan pazarlama temelin-
de degerlendirilebilmektedir. “Bir birey olarak sizinle, olasi mUsterileriniz ya da var olan
muUsterileriniz arasinda dogrudan bir iliski yaratan ve kullanan herhangi bir reklamcilik
etkinligi” seklinde ac¢iklanabilmektedir (Bird, 2007, s. 17).

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin alt t0r0 olmaktan ¢ok, pazarloma
hedeflerine ulasmak icin toplu dagitimi ve 6zellestirmeyi bir araya getiren yeni bir
fenomen seklinde ifade edilmektedir (Otero ve Rolan, 2016, ss. 38). Geleneksel
pazarlamaya ait stratejiler, yontemler ve planlamalar dijital pazarlamada da gecer-
lidir; fakat, dijital pazarlama bireysel mahremiyet ile daha yakindan ilgilenmektedir
(Rowan, 2002, s. 25). Dijital pazarlama terimi “teknolojiyle ve teknolojiyi anlamakla
ilgili degil, insanlarla ve insanlarn anlamakla ilgili” (Ryan, 2014, s. 12) olup icerik olarak
tUketici odakl calismaktadir.

TUketiciler daha yatay bir ydnelime sahiptir ve karar verirken hem internetteki hem de
gercek yasamdaki sosyal cevresinden gelen tavsiyelere ve degerlendirmelere 6nem
vermektedir (Kofler ve dig., 2017, ss. 38-39). Bu noktada, dijital pazarlama ¢calismalar t0-
ketici ve icerik baglaminda zamanlama, cografi, dlcimleme, format ve herkesin icerik
paylasabilmesine iliskin daha &zguUr bir ortam yaratmaktadir (Wertime ve Fenwick, 2008,
ss. 34-37). MUzigi, etkinlikleri, videolar, metinleri, belgeleri ve fotograflarn iceren (Barefo-
ot ve Szabo, 2010, s. 11) icerik, herhangi bir seyin web sitesine yUklenmesini ifade eden
genis bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Videolar, bloglar, fotograflar, web seminerleri,
e-kitaplar, podcast’ler ve diger her sey icerik olarak belirtimektedir (Handley ve Chap-
man, 2011, s. 25). TUketiciler Grun veya hizmete ydnelik bir karar alirken aslinda ikna olma-
yI beklemektedir. Genellikle, secenekler arasinda kaybolan tUketici kendisini bir markaya
yakin hissettirecek bir vaat, mesaj ya da hikGye duymayi beklemektedir.

GUclu multimedya icerik hizmetleri saglayan sirketler yeni ekosistemde deger gor-
mektedir. insanlarnn rasyonel karar vermesini géz éndne alarak olusturulan icerikler,
tUketicinin ilgisini cekmeyi, onu motive etmeyi amaclamaktadir (Jenkins ve dig., 2013,
ss. 196-198). Reklamcllik sektérinde sirketler, giderek karmasiklasan ve tahmin edilemez
hale gelen dinyada yénlerini belilemek icin metafor ve senaryo odakll oimaya bas-
lamislardir. Bu anlamda, stratejik planlamanin amac/hedef/strateji bilesenlerinin yerini
hikaye anlatimi almistir (Simmons, 2008, s. 34). Hik&ye anlatiminin birey Uzerindeki bu
kacinilmaz etkisi UrGnUn satin alimi konusunda motivasyon sagladigindan pazarloma-
ya yeni bir boyut kazandirmistir. Dolayisiyla, dijital pazarlama odaginda Uretilen dijital
hikayelerin dnemi giderek artmaktadir.

Dijital Hikaye Anlaticihgi

Dijital hikdye anlaticiigr dijitallesmenin bir getirisi olarak pek ¢ok alanda uygula-
nabilmektedir. Reklamcllik ile ilgili olan kisminda bir marka, tUketici ile UrOn arasinda-
ki duygusal iliskiyi yaraticilik ve ikna cercevesinde ele alarak tasarlamaktadir. Dijital
hikye anlaticiiginin daha iyi anlasilabilmesi icin tanmindan ve ortaya cikisindan

bahsetmek gerekmektedir.
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Yaratici bir pratik olan Dijital Hikdye Anlaticiiginin (Digital Storytelling / DST) kdkenleri
1990’lann ortalarina kadar Amerika’nin bati kiyisina, Kaliforniya, Berkeley'ye dayan-
maktadir. Joe Lambert ve Nana Mullen tarafindan isletilen, dijital hikGye anlatimina yo-
nelik egitim veren Dijital Hikadye Anlaticiigr Merkezi (Center for Digital Storytelling, CDS),
1990'lann basinda Next Exit adl web sitesinin sahibi olan ve dijital hikdye anlaticiigiyla
ilgili en iyi érnekleri veren Dana Atchley ile yapilan ortaklikla kurulmustur (Meadows,
2003, ss. 190-191; Gubrium, 2009, s. 187; Crisan ve Bortun, 2017, s. 273). Dijital hikGye an-
laticii@ egitim, politika, tUketim gibi pek cok alani etkilemesine ragmen iletisim dunya-
sinda ¢cok daha bUyUk bir &neme sahip olmustur (Zambrano ve dig., 2018, s. 468). Pek
cok kaynak icin dijital hikGye anlaticiiginin 6nctst Dana Atchley’dir ve ilk dijital hik&ye
orneklerini otobiyografik calismalar Gzerinden vermistir (akt. Reynolds, 2005).

Dijital hik&ye anlaticiigi gbnimuzde, dUnya genelinde giderek daha fazla kullanil-
maya baslamistir. insanlara kisisel hikayelerini iki dakikalik bir film olarak anlatma imkani
sunan basit ve guclU bir arac olarak tanimlanmaktadir (Crisan ve Bortun, 2017, s. 273).
insanlara hikayeler anlatan bu yeni yapi Web 2.0 hikdye anlaticiidi olarak ifade edil-
mektedir. Yeni hik&ye turleriyle birlikte ilerlemekte ve anlatilann akici olmasi icin yeni
yollar ortaya cikarmaktadir (Alexander ve Levine, 2008, ss. 40-46). Dijital hikGye anlo-
ficiigr Meadows'a gbre (2003, ss. 189-192), daha &dnce yayinlanmis herhangi bir yayin
materyaline ya da filme benzememekte; resimli radyoya benzemektedir. Dijital hikGye
anlaticiligl, Uretim sUrecinde cevrimici anlati bicimine iliskin bazi dnemli dzellikler, metni
ses, gorsel, video gibi materyallerle kanstirmak, metnin anlati uzunlugunu tUketicilerin
dikkat aralklarnna gére dizenlemek, icerigi standart hale getirmek ve ¢cevrimici olarak
yayinlanan dijital hikaye iceriginin birden fazla demografik kitleye ulastirabilmek seklin-
de siralanmaktadir (Couldry, 2008, s. 2-14). Dijital hikdye anlaticiiginin genel hatlan bu
sekilde ifade edilebilmektedir.

Dijital hikayeler su anda durmaksizin artan dijital cihazlarin hemen hemen hepsinin
kullaniimasi yoluyla olusturulmaktadir (Alexander, 2011, s. 3). Dijital hikGye anlatimi pro-
jesinde hik&ye anlaticisi “benimsenmis birmonolog” (internalized soliloquies) biciminde,
sanki “sohbet” ortami varmis gibi, kendisi disinda baskalarinin da oldugu dusuncesiyle
hikayesini olusturmaktadir (Gubrium, 2011, s. 470). Lambert (2013a, ss. 19-22; 2013b, ss.
45-46), hikayelerin insanin deneyimledigi en derin anilardan ortaya ciktigini ve hayat-
ta multimedya hik&yelerine dénUstUrUlebilecek her t0rlU hikGyenin bulundugunu 6ne
surmektedir: Onemli birinin hikayesi (karakter hikayeleri, ani hikayeleri), yasanan dnemli
bir olayin hikdyesi (macera hikayeleri, basar hikayeleri), bir yer hakkindaki hikayeler,
yapllan bir sey hakkindaki hikayeler, diger kisisel hikdyeler (kahramanlik hik&yeleri, ask
hik&yeleri, kesif hikGyeleri, rGya hikayeleri, devir hik&yeleri).

GUnUmuz dijital dUnyasinda pazarlamacilar isletmenin ya da markanin hik&yesini
dogrudan anlatmayi ve hikayelerin olusmasini saglayan icerikler Uretmeyi tercih et-
mektedirler. Bunun en dnemli nedenlerinden biri beynin siradan gercekler yerine hikaye
anlatimiyla okudugu ya da dinledigi bir seyi deneyimliyormus gibi aktif hale gelmesidir.
Ayrica, eglendirmek, ikna etmek ve bir konuyu aciklamaya yaramakta ve markayla
rasyonelden cok duygusal bag kurmayi saglamaktadir. Markayla tUketicileri arasindaki
iliskiyi pekistirecek yeni bir perspektif olarak gérilmekte ve markaya karsi olan ortak ilgi
musteride gUclU sosyal baglar ve duygusal iliskiler olusturmaktadir (Aksoy, 2010, ss. 68-
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69; Gillett, 2014; Pratten, 2011, s. 2; Dhote ve Kumar, 2019, s. 32; Jenkins ve dig., 2013,
s. 163; McColl ve Legorburu, 2016, ss. 125). Ornedin, bir Grine ihtiyaci olmayan biri, sirf
o kisinin cocuklugunu, ailesini, arkadaslarni, evcil hayvanini ya da buna benzer seyleri
hatirlattigiicin o UrinU satin alabilmektedir. Anlatilar veya hik&yeler tUketicilerin bu bek-
lenmedik duygusal davranislarini aciklamaktadir (Hong ve dig., 2018, s. 3). Bu noktada,

reklom ve pazarloma sektérinde stratejik olarak dijital hikGye anlaticiiginin kullanimi
anlam kazanmaktadir.

Pazarlama stratejilerinde artik insanlar bir OrGnU satin alirken, o UrGnUn niteliginden
cok hikayesine bakmaktadir (Donatan, 2019). Pazarlamanin pek ¢cok fanimiicinde 3H,
pazarlama faaliyetlerinde tUketicinin “aklina hitap etmek (head), kalbine seslenmek
(heart) ve elini reklami yapilan markaya uzatmasini saglamak (hand)” seklinde ifade
edilmektedir (Baysal, 2008, s. 25). Bir markalasma araci olarak kullanilan hikGye anlati-
minin amaci markayi olumlu acidan yansitan mesajlar iletmek icin kullanmaktadir (Fog
ve dig., 2010, ss. 22). Bir hikGye tUketiciye ulastiginda, tUketicinin markaya karsi giveni
artmaktadir. Hik&ye yoluyla tUketici marka ile baglanti kurmakta ve bu surecte marka,
tUketicinin, kendisine dair algisini degistirmektedir (Buckner ve Routledge, 2011, ss. 1-2).

Dijital hikGyelerin ragbet gérmesinin nedeni, dijital teknolojilerin bireyin gundelik ha-
yatinda vazgecilmez bir sekilde degerlenmesinden kaynaklanmaktadir. HikGyeler du-
sUnme ve hayal kurma etkinliklerini aktif hale getirmekte, anlaticinin hikGyesinde kendi
hayatindan parcalar yakalayarak duygusallastrmaktia ve eger, bir hikGyenin icinde
Orun, hizmet, marka bulunuyorsa, bireyin bu markaya karsi ilgisini arttirmak suretiyle
onu satin alma davranisina tesvik etmektedir. Hik&ye anlaticiiginin reklamciliktaki dijital
yansimasl, hikGye ve marka iliskisini tfasarmsal olarak kurgulamaktadir.

Dijital Hikaye Anlahciiginin Tasarim Unsurlari

Multimedya, deneyim ve etkilesimin entegre oldugu dijital hik&ye anlaticiig tasar-
lanirken bazi sUreclerden gecmektedir. Dijital hikGye anlaticiigi hakkinda arastirma ya-

panlarn bu stratejinin nasil uygulanmasi gerektigine dair fikirleri Snem tasimaktadir.

Dijital ortamdaki hikdyelerin olusturulmasi, medya araclarnnin bir araya getiriimesi,
hedef kitleyle bulusana kadar gecen tasarm sureci sirayla ele alinmaktadir. Kajder
ve dig. (2005, ss.40-41), dijital hikadye anlaticiidi insa etmek icin yedi adimdan olusan
bir yaklasim ortaya atmaktadir. Bunlar, senaryo olusturmak, storyboard (hikGye cizimi)
hazirlamak, senaryoyu gdzden gecirmek, géruntUleri siralamak, anlaticinin ses kaydini
eklemek, efekt kullanmak, muzik eklemek seklinde siralanmaktadir.

Nora Paul ve Christina Febich Minnesota Universitesi Gazetecilik Merkezi'nin web
sitesinde dijital hikGye anlaticiiginin bilesenlerinden bahsetmekte ve dijital hikayeleri
siniflandirmaya, izleyiciler Uzerindeki etkilerini lcmeye yarayan bes elementi “medya,
hareket, iliski, baglam ve iletisim” olarak belirtmektedir (akt. inceelli, 2005, ss. 134-141;
Paul ve Febich, t.y.). Hartley ve McWilliam (2009, s. 5) ise, yeni medya uygulamalarinda
yaygin bir sisteme dénusen dijital hikdye anlaticiigini dort temel bilesende 6zetlemek-
tedir: “bicim, uygulama, hareket ve metinsel sistem™.
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Lambert (2010, s5.9-22; 20130, ss. 37-38) dijital hikadye anlaticiigini U¢ bilesen altinda
toplayip bunlan *ydneten ve hikye anlatanin isbirlidi, edebi hitabetin rolU ve tarz, hika-
yelerin gunUmUzde aldigi form” seklinde siralamakta ve iyi bir dijital hikGyede olmasi ge-
reken yedi adimdan bahsetmektedir: “icgdriye, duygulara sahip olmak, ani bulmak,
hik&yeyi gérmek, duymak, birlestirmek ve paylasmak”. Nelson Chong (2014, ss. 35-36) di-
jital hikGye anlaticiigini Gretmenin dort basamakli bir sirecten gectigini dne surmektedir
ve “deneyim-dokUman, taslak-senaryo, secme-belirleme, kaydetme-yayinlama™ olarak
siralamaktadir. Hussain ve Shiratuddin (2016, s. 16) ise, dijital hikGye anlaticiigr tasarnmini
“Uretim 6ncesi, Uretim, Uretim sonrasi ve dagitim” olarak ele almaktadirr.

McColl ve Legorburu (2016, s. 90) hik&ye tasanmini tUketiciye deneyim alani olarak
sunmaktadr. “OrgUtleyici fikir, sistemsel dUsince, deneyim alani ve yeni uygulamalar”
olmak Uzere dort temel bilesen Uzerinden hikaye tasarimini, teknolojiyi ve deneyimi bir-
lestirmektedir. Onceki tasanm sUreclerine benzer bir yapi olusturan Dunford ve Jenkins
(2017, ss. 5-11), pratik alanda dijital hikGye anlaticiigini dért 8geye ayirmaktadir ve
“uygulama, icerik, bicim ve anlama” seklinde ileri surmektedir. Bu durum, bir dizi farkli
ortamda yapici bir sekilde kullanilmasi ve uygulama sinirlarini bu sayede genisletmesi
ile dijital hik&yelerin uyarlanabilirligine ve melezligine vurgu yapmaktadir.

Hik&ye anlaticiiginda, hikdyelerin var olmasi anlaticinin varigina bagl olmaktadir.
Anlatici varsa hikéye vardir ve hikayeleri kendi kUItUr0 cercevesinde anlatmaktadir.
Anlatici faktéri geleneksel hikGyelerde sdzI0 ve yazil modellerinin disinda dijital hika-
yelerde “ses” 6gesi olarak da yer almaktadir. Bu nedenle, geleneksel hikGye anlati-
cilanyla ilgili yapilan calismalarnn yani sira dijital hikdye anlaticilan hakkinda yapilan
calismalara da bakmak gerekmektedir. internette dijital iletisimin kurulmaya basladid
zamanlarda ortaya cikan bloglar ve bu mecrada yayin yapan kullanicilar yillardir Web
2.0'nin hik&ye anlaticilan olarak sayllmaktadir (Alexander ve Levine, 2008, s. 51).

Lambert'e gore (2013a, ss. 43-64), dijital hikGyeler sesli ve gorsel materyallerin kul-
lanilmasi yoluyla yapillmaktadir. Hikdyesini anlatan anlaticinin ses kaydi, “dijital hika-
ye" denilen t0rU dijital hikGye yapan sey olarak tanimlanmaktadir. Bu durum, dijital
hik&yeleri bir mUzik videosu ya da anlatimli slayt gosterisinden ayirmaktadir. Genette,
Chatman, Prince, Fludernik, Abbot, Barthes, Benjamin gibi anlatibilimi Uzerine ¢alisan
arastirmacilar gibi Lambert de anlatici unsuruna “ses” olarak yaklasmakta, ancak,
“sahis” teorisine Prince ve Bal'in teorilerine benzer bir yaklasim éne surmektedir. Dijital
hikGyelerde ses, anlaticinin 6zUnU, benzersiz karakterini ve yasadigr deneyimiyle olan
baglantisini icermektedir. Lambert, dijital hikdye anlaticiigi icerikli hik&yelerin her za-
man ben-anlatici dilinde olmak zorunda olmadigini ifade etmektedir. Bir hikGyedeki
anlatici, “ben-anlatici, benim hikGyem, bizim hikGyemiz, onlarn hikdyesi ve hik&yenin

olmadigi durum” olmak Uzere bese ayrimaktadirr.

Dijital hikadye anlaticiiginin tasarmina ydnelik pek cok siniflandirma ve modelle-
me mevcuttur, fakat, genel olarak goérintu, muozik, anlatici ve hikaye seklinde bir yol
izledigi gorUlebilmektedir. Bu modeller, LeasePlan adli markanin reklam calismasinin
analiz kismini olusturmakta ve dijital hik&ye anlaticiigr reklamlarinda nasil uygulandi-
gina dikkat cekilimektedir.
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Dijital Hikdye Anlaticiig Temelinde LeasePlan Ticaret Hayatinin Riskleri Ornegine
Yonelik Bir Analiz

LeasePlan Hollanda menseli filo kiralama sirketi olmak Gzere kuresel bir marka ola-
rak ifade edilebilmektedir. TUrkiye'de 10 yildir bulunan (CNN TUrk, 2017) LeasePlan’in
2019 yiinda glokal iletisimle yUrUtt0gU reklam anlatilarinin dijital hikdye anlaticiligi ni-
teliginde oldugu tespit edilmistir. Lokal istanbul Reklam Ajansi tarafindan 2019 yilinda,
“Ticaret Hayatinin Riskleri” bashgiyla yapilan reklam kampanyasi sermayelerini yanlis
degerlendiren kisilerin gercek hikayelerine dayanan, is hayatinda batan ya da tutu-
namayan is fikirlerini frajikomik (MediaCat, 2019) bir bakis acisiyla dijital hikdye anla-
ficihgr olarak yansitmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Reklamlarda uygulanan dijital hik&ye anlaticihginin irdelenmesi amaciyla bu ca-
ismada nitel arastirma yapiimistir. Nitel arastirma yéntemi, derinlemesine bilgi edin-
meyi ve elde edilen veriler dogrultusunda yeniden duzenlenip arastirmaya devam
edilmesini saglamaktadir. Dijital dokiUman analizi ile nitel veri toplama yénteminin
kullaniimasini ve icerik analizini gerektirmektedir. icerik analiziyle, yazili, gdrsel, isit-
sel gibi bir metinden tekrarlanabilir ve gecerli olan cikarimlar elde edilmektedir.
Algilar ve olaylar gercekci ve bUtincUl bir bicimde ortaya konmaktadir. Nitel aras-
tirmadan icerik analizi ydntemiyle dijital hikGye anlaticiigina iliskin veriler YouTube
platformundan toplanmak suretiyle kapsamli olarak aciklanmistir. Toplanan veriler
once kavramsallastinimis, daha sonra ortaya cikan kavramlara gére mantikl bir se-
kilde organize edilmistir. Arastirmada ortaya c¢ikarilan temalar bir araya getirilerek
anlasilir bicimde yorumlanmistir (Yildinm ve Simsek, 2000, ss. 19-162; Krippendorf,
2004, ss. 18-19).

Bu arastirmada kullanilacak olan icerik analizi ile femelde elde edilmek istenen
veriler, analiz edilecek reklamlarin tanimlanmasi, kategorilerin dijital hikGye anlati-
ciigr kapsaminda secilmesi, reklam iceriklerinin literatir temelinde kodlanmasi ve
tablolastinimasi ile bu iceriklerin yorumlanmasi Uzerine kurulmaktadir. Bu yéntem

uygulanirken reklamlardaki dijital hikGye anlaticihginin yapisi ve sinirlari net bir se-
kilde ciziimektedir.

Arashrmanin Amaci ve Onemi

DUnyada hem sektérel hem akademik alanda dijital hikdye anlaticiligina yéne-
lik calismalar yapiimaktadir. Ancak, Turkiye'de bu uygulamaya dair kullanimin sinirli
oldugu fark edilmistir. Bu arastirmada dijital hikaye anlaticiigina iliskin analiz hem aka-
demik literatUre katkida bulunmak hem de Turk reklam sektérindeki uygulanma seklini
ele almak amacini tasimaktadir. Bunun sebebi, dijital hikGye anlaticiiginin uluslararasi
pazarda buyUk paya sahip markalarin son zamanlarda tercih ettigi bir uygulama ol-
masindan kaynaklanmaktadir. Dijital hikGye anlaticiiginin ne oldugu, nasil uygulandidi,
tasarmda kullanilan unsurlarnn neler oldugu ve reklamciliktaki yansimasini gérebiimek
acisindan dnem tasimaktadir.
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Arastirmanin Orneklemi

Veri toplama araci olarak arastrmanin evreninde dijital platformlardan Lokal istan-
bul Reklom Ajansi YouTube kanali, drnekleminde ise LeasePlan markasi bulunmaktadir.
Bu arastrmada amacl érneklem secimine basvurulmustur. Amaclh érneklem, arastir-
macinin kesfetmek, anlamak ve icgdért kazanmak amaciyla bir drnek secmesi gerek-
tigi varsayimina dayanmaktadir (Merriam, 2009, s. 77). Amaclh érneklem olarak secilen
dijital hikdye anlaticiigr reklamlarnna ait videolar dokUman analizi geregince incelen-
mis ve yorumlanmistir.

Dijital Hikaye Anlaticiigi Veri Analizi

Dijital hik&ye anlaticiigi reklamlarnna iliskin toplanan verilerin analizine yardim ede-
cek kavramsal bir cerceve cizimesi amaclanmistir. Literatirden elde edilen bilgilerden
hareketle, dijital hikGye anlaticiigina iliskin 6 kategori elde edilmistir. Uluslararasi Leo-
sePlan markasinin Turk pazarina girmek icin reklaminda TUrkiye'den secilmis, hayatla-
nnin bir déneminde basarisiz olmus Turk girisimcileri ele almasi reklamin hedef kitlesini
temsil etmektedir. LeasePlan Ticaret Hayatinin Riskleri reklaminin dijital hik&ye anlaticili-
gina iliskin reklam anlatisina ait kategoriler Tablo 1'de verilmistir. Arastirmaya konu olan
reklam bdélimleri, bu kategoriler cercevesinde ele alinmis ve géruntU kategorisinde
roportaj kisimlar haric tutularak animasyonlar degerlendirilmistir.

MuUzik kategorisi dért reklam icin ayn olarak degerlendiriimemistir. Belirli bir etnik
grubu hedef alan ya da anlati icerigine uygunluk gosterecek sekilde reklam muzigi
Uretilmistir. LeasePlan reklominda 6zgun bir reklam muUziginin yer aldigr ve markaya ait
dort reklam icin animasyona dayali anlat basladiginda, reklama ait bu 6zgun mUzigin
kullanildigl belirlenmigtir.

Tablo 1. LeasePlan’in Dijital HikGye Anlaticiigr Kategorileri

Hik&ye yazma
Goruntu
Ses (Anlatici)
Efekt
MUzik: Nis MUzik
Paylasma

Dijital Hikaye

Ayni zamanda muzik kategorisi 4 reklam icin ayn olarak degerlendiriimemistir. Belirli
bir etnik grubu hedef alan ya da anlati icerigine uygunluk gdsterecek sekilde reklam
mUzigi Uretiimektedir. LeasePlan reklaminda da ézgUn bir reklam muUziginin yer aldigi ve
markaya ait dért reklomda da animasyona dayall anlati basladiginda reklama ait bu
6zgun muzik kullanildigr belirlenmistir.

Yine calismanin efekt ile ilgili analizinde gérsel efekt olarak 4 reklamin sonunda ayni

bicimde kullanildigi tespit edilmistir. Ekrana bir gecis efekti ile ardi ardina 3 cumle gel-
mekte ve bu cUmleler yine gecis efektleri ile siralanmaktadir: “Ticaret hayati her de-
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virde risklerle dolu. Arac¢ satin alip daha fazla risk almayin. Satin alma, kirala”. En son
olarak yine bir gecis efekti ile turuncu bir arka planda LeasePlan yazisi ile sona ermek-
tedir. Bu nedenle, efekt kategorisinde sadece animasyonlarda kullanilan ses efektleri
degerlendirimeye alinmigstir.

LeasePlan: Ticaret Hayahnin Riskleri

Bu kampanyada, Nejat Kutup'un (Girisimci ve Akademisyen) 1. b&lum reklam an-
latisi, Nejat Kutup'un Hizmet Limited Sirketi'ni kurmasi, ancak ofisin kundaklanmasi so-
nucu batmasini konu edinmistir. 2. bdlumde, Caglar Avcll adli bir karikatUristin 64 isimli
bir karikatUr dergisi kurmasi ve okunmamasi dolayisiyla iflas etmesini anlatmaktadir. 3.
bélimde Is insani ve Saolin Ustasi olan Turgay Yokus'un ham deri isine girmesinden
ancak, islerin yolunda gitmemesi sonucu basindan gecen olaylar hikayelestirilmistir. 4.
bolum reklam anlatisinda ise, arastirmanin konusu olan Nejat Kutup'un girisimcilik hika-
yesi bulunmaktadir. HikGyelerin hepsi 25 Ekim 2019 tarihinde Lokal Reklam Ajansi You-
Tube kanalinda yayinlanmistir. 2. ve 3. bdlumler LeasePlan TUrkiye YouTube kanalinda
1 Ekim 2019 tarihinde yayinlanmistir. Ticaret Hayatinin Riskleri konusunda Uretilen dijital
anlatiya dayali reklamlar ayni yil Kristal ElIma ve Bronz Elma édullerine layik gérolmuUstar.
LeasePlan reklamina ait kinye asagida verilmistir (MediaCat, 2019):

Reklamveren: LeasePlan

Reklamveren Yeftkilisi: Barbaros Aytar, Ozlem Can Koca, Ozgin Zeki Celenk
Reklam Ajansi: Lokal

Kreatif Direktor / Yonetmen: Ali Goral

Kreatif Ekip: Hakan KUcUkyllmaz, Samet Ustindagd, Rahman Yildiz, Didem Ozbek
MUsteri iliskileri Direktdri: Onur Baki

MUsteri lliskileri SUpervizérd: Nazl MUldUr

Dijital & Sosyal Medya: Deniz Eriskin, Mert Kuru

Ajans ProdUktéro: Cansu Hasbay, Koral Ant

Goruntu Yonetmeni: Tolga Kutlar

iOstratér: Onur Bilgic

Editdr: Evren Lus

1. Bolum: Nejat Kutup
Hikaye Kategorisi

LeasePlan reklaminin ilk bdlimUnde yer alan Nejat Kutup'un hik&yesi reklom anlati-
sinda su sekilde yer almistir:
“1976 yiinda Bogazici Universitesi'nden mezun oldum. Bir sirket kurdum. Hizmet
Limited Sirketi’ni kurdum. Benim bir masam var, alti tane de sandalye var. Alti tane
sandalyede alti tane cocuk var. Bu cocuklar oturuyorlar, bekliyorlar. Uyelikler sat-
maya ¢alisiyorum. 1976. Bir tane Uyelik sattim. Sisli'de bir hanimefendiye, hamile.
Telefon aciyor diyor ki: “Bana bir ekmek, bir sut”. Oglanin bir tanesi ayaga firliyor,
parasini veriyoruz, bir ekmek, bir sUt aliyor eve géturUyor. Bir telefon caliyor, aksa-
ma diyor kéfte malzemesi. Oglan kalkiyor, kéfte baharati, karabiber, tuz, kiyma...
Aliyor, gétUrUyor evine veriyor. Geliyor oturuyor, oturuyor bekliyor, bdyle bekliyo-
ruz. Uyeliklerimiz bir oldu, ertesi hafta on oldu, ertesi hafta 100’e cikti. Uyeliklerimiz
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istanbul Belediyesi, Uyeliklerimiz Yiimaz GUney, Uyeliklerimiz milletvekilleri. Millet-
vekili telefon aciyor diyor ki “3000 tane secmenime bayram mesaji gdnderin”.
Bebeler kalkiyorlar, kagitlar aliyorlar, basliyorlar yazmaya. Bilgisayar yok, yaliyoruz
pullari. 3000 tane pul yaladigimi hatiriyorum. Bir sabahleyin geldim ben, iki fane
delikanl, dedi ki "siz burada ¢cok para kazaniyorsunuz” dedi. Sahiden ¢cok para
kazaniyoruz, paralar geliyor ben cekmeceyi cekiyorum parayl cekmeceye koyu-
yorum, cekmece bdyle para dolu. “Birazini bize verin, sizi koruyalm™ dedi. Hadi
dedim siz hadi gidin, ertesi sabah gene geldiler, dediler ki “siz bizi yanlis anladiniz,
yani biz sizi koruyacagiz, 3 kurus da bize vereceksiniz”. GUle gUle dedim, tekme
tokat gonderdik. Ertesi sabah yandi. DUkkani yaktilar. Ve ben ertesi sabah otobuU-
se bindim Ankara’ya geldim. Bitti".

Gorunti Kategorisi

Reklamda géruntU olarak, Nejat Kutup'un bahcede hikayesini anlatirken alinan goé-
rontUler ile hik@yeyi zihinde canlandirmayi kolaylastiracak animasyonlar bir arada kul-
laniimigtir. Dijital hik&ye anlaticii@l tasarm égesi olan animasyon kullaniminda reklam
anlatisini kuvvetlendiren animasyon gorunttlerinden yararlaniimistir. HikGyede yer alan
Hizmeft Limited Sirketi, kendine ait masada oturan Nejat Kutup, 6 sandalye, bu sandalye-
lerde ofuran é cocuk-calisan, Uyelik satisina ait deftere not alinisi, telefon acarak siparis
veren hamile kadin, siparisi teslim etmek Uzere sandalyeden kalkan ve alisverise giden
calisan, telefon, kasaptan alisveris yapan ve bu alisverise para ddeyen calisan, telefon
acan milletvekili, bayram mesajini mektup kagitlarnna yazan ve pullanni yalayarak ya-
pistiran calisanlar, 2 delikanl olarak Nejat Kutup'un tanmladigi haraccilann goérintisu
ve cekmeceye konulan paralarn gérUntUleri animasyon olarak bu anlatida yer almistir.

Anlatici Kategorisi

Dijital hikadyedeki ses 6gesi ya da anlatici, Nejat Kutup olarak yer almaktadir. LeaseP-
lan markasinin sectigi bu kisi tUketici kimligiyle siradan bir vatandasa isaret etmektedir.
Kendi hikadyesinden bahsettigi icin ben anlatici dilini kullanmaktadir. Dijital hik&ye an-
laticii@ina iliskin dilbilgisi teorilerine uygunluk gésterdigi goértlmektedir. Literatirde adi
gecen yazarlar dogrultusunda Nejat Kutup ben anlatici olarak hik&yeyi anlatmaktadir
ve anlattigr hikGye Lambert’in (2013a) teorisine gore benim hikGyem olarak tanimlan-
maktadir. Bu durum onun hikGyedeki karakterlerden biri oldugunu, hik&yedeki olayla-
nn icinde yer aldigini, olaylara etki ettigini ve bunlardan etkilendigini gdstermektedir.
Hikdyede hangi olayin dnemli ve dncelikli oldugunu, hangi karakterlerin yer aldigini ya
da hikdyenin neresine odaklanilmasi gerektigini ortaya koyan kisi olarak tanimlanmak-
tadir. Birinci sahis olan ana karakter konumundaki Nejat Kutup hikGyedeki macerayi
yasayan aslil kisi olarak ifade edilmektedir. Kendi gdzinden, kendi bakis acisina goére
hik&yeyi anlatmakta ve etrafindaki diger insanlar karakter olarak niteleyip onlarla et-
kilesim halinde olmaktadir.

Efekt Kategorisi

Gorsel ve isitsel olmak Uzere iki sekilde degerlendirilen bu kategoride, gorsel efektler
reklom anlatisinda yalnizca reklam sonunda markanin logosu yer alacak bicimde kulla-
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nilmistir. Bunun disinda, animasyon ile birlikte anlati icerigine ve gdrsel dizenlemeye uy-
gun ses efektleri kullaniimistir. Bu efektlere, animasyonlarda yer verilmistir. Nejat Kutup'un
masasinda otururken arkada gérinen camdan gecen martilann sesi, Uyelik satisi sirasin-
da deftere kalemle alinan notta kalemin yazarken cikardigi ses, hamile kadinin telefon
edisi srasinda sut siparisini destekleyecek cocuk aglama sesi, ekmek ve sUt siparisini femin
eden calisanin sokaktaki géruntustne eslik eden frafik, korna ve sokak gurGltusy, telefo-
nun calma sesi, kdfte siparisini feminde yapilan alisveris sonrasinda kasaba édenen para
goruntustne eslik eden yazarkasa acilis sesi, telefon acarak bayram mesaji géndermek
isteyen milletvekilinin mektuplarnna mesaj yazimi sirasindaki kalem sesi ve mektuplara pul
yapistirma sirasinda cikan ses, harac kesecek 2 delikanlinin kapida géronmelerine eslik
eden kapinin acilmasi sirasinda cikan gicirti sesi, cekmecenin acilma sesi ve buraya ko-
nan paralann hisirtisi animasyonlarda efekt olarak kullaniimigtir.

Paylasma Kategorisi

1 Aralik 2021 tarihi verilerine goére, 1. B&IUm, 25 Ekim 2019 tarihinde Lokal Ajans YouTu-
be kanalinda yayinlanmistir. 896 gérintGleme, 10 begeni almis ve yorum almamistir. Bu
icerik LeasePlan TUrkiye Youtube kanalinda bulunmamaktadir. Reklamin suresi 1 dakika
56 saniyeden olusmaktadir.

2. Bolum: Caglar Avcil
Hikaye Kategorisi

LeasePlan reklaminin ikinci bélumUnde yer alan 64 isimli karikatUr dergisinin kurucu-
larindan Caglar Avcll yer almaktadir. 4 sayi cikardiktan sonra dergiyi kapatmak zorun-
da kaldiklarini anlatan basarisizlik hikayesi yer almaktadir:

“Metin Ustindag vardi, Penguen'in ortaklarindan. Bize dedi ki “siz bir ekip sdyle
ayrilin, biz sizle aylik dergi ¢calisalim”. Bir sure sonra oradan ayriimak durumunda
kaldik. Kendi dergimizi kurmak icin cabalara basladik. Bu ise bodoslama, ya ne
olursa olsun tarzinda girdik. Boyle bir gaza geldik biz aslinda, o yUzden bu ise gir-
dik. “Sen cok komiksin, abi sen bayillyorum, sen var ya gelecegin karikaturistisin,
senin tarzin var ya kimsede yok. Oyle bir patlayacagiz ki, herkes ayda su kadar
kazanacak. Uc ay sonra TUYAP'tayiz, cok gizel is. Para koyan insanlan da cok
gUzel gaza getirdik. iste Leman dergisi vardi, Penguen geldi, Uykusuz geldi, sonra
biz variz. Yani, the next big thing biziz diye dGsunduk. Halbuki sen kimsing Hicbir
sekilde parayr duosunmUyorduk. Tek bildigimiz is, cizip renklendirip, onu baskiya
verebilmekti. BUtUn bunun hamur kagit masraflarnni, baski masraflarini cebinizden
6duyorsunuz. Dergiyi baskidan aldik ilk numuneleri, sdyle bir sey ciktl. Ya dedik, bu
ne bdyle kopkoyu? Yani kontrasti rezil bunun. Monitérde gérdigumuze hic yakin
degil. Bize baskidan verdikleri cevap su oldu: “*Abi o bastikca acllir. Ya bu ilk bas-
kilar boyle koyu cikar, o bastikca acilir’” dedi. Eee, biz tamam dedik, o zaman bir
40 bin tane daha bastiralim. 40 bin tane daha bdyle cikti. iki ay boyunca ik cikar-
digimiz derginin kac sattigini, kimlere ulastigini bilemiyorduk. Tepkiyi dlcemiyorsun
ve biz sunu kendimize kistas olarak belirledik. Abi iste metroda insanlar okuyor
mu? Toplu tasimada ne kadar goérUyoruz biz dergimizi¢ Biz de gérmuyorduk. Cok
nadir olarak yani birkac kere gérduk ve sey olsun istiyorsun yani, séyle bakiyorsun,
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ondan sonra... (dergiye ben cizdim anlaminda hareketler yapiyor). DérduncU
sayidan kapatmak zorunda kaldik. Ya inaniimaz bir hayal kirnkhidi. Bizim icin cok
bUyUk bir olaydi. DUnyanin bundan haberi olmasa da hani (gulUyor).

Gorintu Kategorisi

Reklamda Caglar Avcil'in bir odadaki goérintUleri disinda animasyonlar ele alindigin-
da, anlatiyr destekleyici farkh animasyon gérintUlerine basvuruldugu gérlimektedir. Ken-
di karikatUr dergisini cikarmak Uzere yola cikan ve bunu kurma cabalarnin ik asamala-
nni anlatan gérunttler animasyonlarda su sirayla yer almistir: Masa tasiyan 2 karikatUrist,
diger karikatUristleri ikna etme surecini aktaran, ikna edici rolinde koltukta oturan ve ikna
edilmeye calisilan diger 2 karikatUrist, cizilen bir karikatUr, derginin cok satacagini ve iyi bir
kazanc elde edeceklerini simgeleyen ve basindan asagdi paralann dékildigu gulen ve
mutlu bir karikatUrist, TUYAP ta hayranlar ile imza ginUnde yer alan mutlu karikatUristler.
Derginin kurulma asamasindan sonra basladiklan calismalar aktaran animasyonlarda
ise, cizilen karikatUrler ve baskiya gitmesi yer almistir. Baskidan memnun kalmayan ancak
baskidan verilen cevap neticesinde 40 bin daha basilan derginin okuyucudan gelen
tepkilerin ne durumda oldugunu &grenebilmek icin kendilerine aldiklar kistas bolimUn-
de ise, anlatida yer alan gérUntUler gazete, dergi, akbil, telefon kontérl vb. satislarinin
da yer aldigi bayii ve buradaki sirti ddonuk insanlarin gérintUst, metro ve metroda dergi
okuyanlarin animasyon goruntdleri oldugu belirlenmigtir.

Anlatici Kategorisi

Dijital hikGyedeki ses &gesi ya da anlatici, Caglar Avclil olarak yer almaktadir. Ben
anlatici dilini kullanan Avcll reklamda, cok satis yapan bir karikatGr dergisini cikarma
hayali ile ciktiklar ve 4 sayi sonrasinda kapatmak zorunda kaldiklarn ficaret hayatinin
risklerini hikGyesinde anlatmaktadir. Anlathigr hikGyede yer alan karakterlerden biri ola-
rak, sadece karikatUr ¢izerek zengin olma, ¢cok sayida okuyucuya ulasma ve bu konu-
da iyi karikaturistlerden olduklarn konusundaki dusinceleri, hatta Penguen, Uykusuz ve
Leman gibi bUyUk dergilerden sonra en bUyUk dergilerden biri olacaklarina kendilerini
ve diger karikatUristleri ikna surecinde yasadiklarini dile getirmektedir. Ancak, cok sa-
tacak ve cok kazang elde etmeye yarayacak bir dergi cikarmanin veya iyi karikatorist
olmanin ticaret hayatinda en énemli kriterlerden biri olmadigini, yasadiklar deneyim
sonucunda 6grendikleri, reklaomda yer almaktadir. Karikatir ¢cizmenin étesinde, baski
kalitesi, okuyucuya ulasma gibi faktdrleri daha dnce degerlendirmedikleri, bu konu-
dan ziyade kazancg elde etmeye odaklanmalar ve ticaret hayatindaki riskleri bilmedik-
leri icin yasadiklar hayal kirkligini dile getirmektedir.

Efekt Kategorisi

Reklamda kullanilan animasyonlarda kullanilan efektler ele alindiginda her animas-
yonda bir ses efekti kullanildidi belirlenmistir. ik efekt, dergiyi kurma asamasinda 2 kisi-
nin masayi tasimasinda cikardiklar ses ve hemen ardindan da karikaturistleri ikna stre-
ci goérUntulerinin hemen ardindan gelen karikatirin ciziime asamasinda kalemin kagit
Uzerinde cikardidi ses olarak tespit edilmistir. Herkesin bir ayda kazanacagi cok paraile
ilgili bolumMU aktarrken ekrana gelen basindan asagi paralar yagan karikatrist karak-
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teri animasyonun da ise, parayi cagristiran yazarkasa sesi efekti duyulmaktadir. Hemen
ardindan gelen animasyonda ise, yine hayali kurulan ve cok okuyucuya ulasmanin
getirdigi TUYAP Fuar'indaki imza gininde hayranlara verilen imza gérintisinde ortam
ve bu ortamdaki kalabalik gurGltUst yer almistir. Parayr disunmeden tek bildikleri is
olan cizme ve renklendirme konusunu Avcll anlatirken yer alan animasyonda karikatG-
rU renklendiren iki karikatUristin kalemleriyle kagit Gzerinde ¢ikardiklar cizim sesi ve arka-
da koltukta cizmekten yorgun dusen karikatUristin horlama sesi efekt olarak yer almis-
fir. Araya Avcil'in goérintUsU olmaksizin devam eden animasyonda anlatilan hikGyeye
paralel olarak, parayr disunmeden baskiya verebilme dUsUncesini gosteren ve baski
makinelerinin calisma sesi efekt olarak kullanilmistir. Artik basarisizlik hikGyesinin sonlari-
na yaklasildiginda ise, kullanilan animasyon géruntilerinde okuyucu tepkilerini lcme
kistaslarini anlatirken eslik eden efektler s6z konusu olmustur. Bunlar, bir bayii &nUnde
yer alan insanlarin ve sokagin guriltusu, metro kapilarnnin kapanma ve yer altinda seyir
halinde cikan sesler ile ortam ve bu ortamda yer alan insanlarin gurGltGsu kullanilmustir.

Paylasma Kategorisi

1 Aralk 2021 tarihi verilerine gbre, 2. bdlum Lokal Ajans YouTube kanalinda 282
goérUntUlemeye sahip olup, begeni ve yorum almamigstir. 25 Ekim 2019 tarihinde yayin-
lanan reklamin bu kanaldaki stresi 1 dakika 56 saniyedir. LeasePlan Turkiye YouTube
kanalinda, 1 Ekim 2019 tarihinde yayinlanan reklom 1 dakika 56 saniyeden olusmakta-
dir ve 225.103 géruntuleme, 115 begeni ve 4 yorum almistir.

3. Bolum: Turgay Yokus
Hikaye Kategorisi

LeasePlan reklaminin 3. bdliminde is insani ve Saolin Ustasi olan Turgay Yokus'un
hikayesi anlatiimaktadir. Ham deri isi ile ilgili ficari deneyiminin yani sira, yasadidi ilging
olaylar da Yokus tarafindan aktarlmaktadir.

“TUrkiye'de ham deri fiyatlan yUksekti. Kirgizistan'in Ozbekistan’in dagd kéylerine
gittik. Kaparo birakmistik, tarih almistik. O tarihlerde derilerimizi alamadik, para-
lanmizi da alamadik. Bir ay icin gitmistim, U¢ ayda geri geldim. Tabii bayagdi sac
sakal karist, kilo kaybi oldu. PejmUrde hayat yani. O surecte biriyle tanistim, Tai
Chi rahibi. Tabii ben Saolin o Tai Chi rahibi, gUzel bir iletisim kurduk. Terkedilmis bir
tas Rus binasiydi. Cam, cerceve yoktu tabii, iceride harabelik bir yer boyle, ora-
da calisiyorlardi. Rehber olan kardesimiz benim branslardan bahsetmis. O zaman
cok hosuna gitmis. Bana cok rica etti. Yaptim orada bir gosteri. Birbirine baglantil
hareketler. Hayali dévus, hayali savunma. Antrenman sonrasinda evine gittik. Yer
sofrasinda tabii oturuyorlar. Orada demis ki “ya sey hoca” demis, “biraz morali
bozuk galiba”. O da anlatmis sonra sikintilari; demis “o kolay, yemegini yesin.”
demis. Nasil kolay dedim ya, yani nasil kolay? Mafya demeyelim de ticaretteki
bir abilik yapan birisi vardi, oraya goéturdU bizi. Biraz da Erol Tas' benziyordu fipi,
boyle fotr sapka falan var, iri biraz, altin disleri falan vardi. Merhaba dedik, toka-
lastik. Hemen bu ceketini cikardi, kolunu falan sivamaya basladi, sag kolunu. Ne
oluyor dedim, dediler ki “sey bu hastadir, bilek guresi hastasi”. Dedim ya, beni
mi buldu ya?2(GuUlUyor). Sinyali aldim ama hani yenil dediler bana, yenildim yani.
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Bize sordular, hangi kdy, hangi k&yler, hangi kisiler falan diye. Biz de tabii adresleri
verdik, birlikte gittik zaten. BUyUk maceraydi aslinda o. Sofér alkolikmis, takla attik
bir kere. Bir aksam da saldinya falan da ugradik. Kirgizistan'a geciyorduk, saslk
yemek icin mola verdik. Oyle Uc-dért kisilik bir ekip geldi. Bu isi bildigim dyle aklima
geldi, biraz bir seyler yaptim orada (gUlUyor). Riske girmeden ticaret yapamiyor-
sunuz. Bu tabii yasanacakmis, yasadik.”

Goruntu Kategorisi

Turgay Yokus'un isyerinde kaydedilen kendi gérUntUlerinin disinda bu reklamda da
yer alan animasyonlar dijital hikGye anlaticiiginin gérintt kategorisi altinda ele alinmis-
tir. ik animasyon gérintUlerinde Yokus'un animasyonlar ekrana gelmektedir. 1 ay icin
gittigi is amacl yurt disi seyahatinden 3 ayda dénUsunU aktarirken verdigi kilo, uzayan
sac ve sakallar ile ilgili gérintller adeta éncesi/sonrasi paylasimlar gibi ekrana gel-
mekte ve yasadidi fiziksel degisim animasyonda yer almaktadir. Tai Chi rahibi ile tanis-
masi ve harabe bir tas Rus binasinda calisan rahiplerin géruntuleri animasyonda yer
almaktadir. Yine araya Yokus'un kendi géruntileri girmeden animasyon géruntuleri ile
reklam anlatisina devam edilmekte ve bir Saolin olarak rahiplere yapmis oldugu hayali
savunma, dévus gdsterisi gorintide yer almaktadir. Daha sonraki animasyon gorinto-
leri ise, bir anlamda mafya olan (ancak ticarette abilik yapan birisi olarak tanimladigi
kisi) ve masada oturan, arkasinda ise 2 korumanin yer aldigr animasyon gorilmektedir.
Erol Tas'a benzetilen kisinin géruntlleri yine animasyon olarak devam etmekte ve Yo-
kus'un anlati dogrultusunda fétr sapkasi, altin disleri, tokalasma sahneleri ve hemen ar-
dindan bu kisinin bilek guresi yapmak Uzere kolunu sivama goruntuleri yer almaktadir.
Aldigi tUyo sonucu bilek gUresinde yenilen Yokus'un hikGyesi animasyon gorintUlerinde
aracla kéye giderken soférin de yer aldigi bir bicimde gérulmektedir. Hik&ye parale-
linde arabanin devrimesi, yemek icin mola verdiklerinde 3 kisilik bir ekibin gérintUsu
animasyon icinde yer almaktadir. Ancak bu ekibe karsi yapmis oldugu savunma sanati
olarak adlandirdigi kavga goéruntuleri animasyonda yer almamaktadir.

Anlatici Kategorisi

LeasePlan reklaminin 3. B&IumUnde Turgay Yokus anlatici olarak yer almaktadir. ik 2
reklamda oldugu gibi anlatici dili “ben” olarak kullaniimistir ve hik&ye Yokus'un kendi
anlatimindan dinlenmektedir. Hik&yenin karakterlerinden biri olarak, ticari seyahatin-
de basina gelen olaylar, karsilastigi kisiler ve durumlar kendi agzindan dinlenmektedir.
Ticari bir basarisizlik hikayesinin ardinda, ticari hayatta karsilasilabilecek risklere deginil-
mektedir. Ongérilemeyen durumlarda karsilasilan kisi ve olaylar hikéyenin cercevesini
cizmektedir. Dogrudan bir basarisizlik hik&yesi anlatimaktan &te, risklerin hangi kosul-
larda olusabilecedi, sartlann, farkli kisilerin bu hikGyede ne kadar etkin olabilecegdi ve
riskleri arttirabilecegdi ydninde ele alinarak anlatimaktadir.

Efekt Kategorisi

Bu kategoride yine anlatiicerigi ve gorsel duzenleme paralelinde kullanilan animas-
yonda yer alan ses efektleri degerlendiriimistir. Animasyon gérintulerinin ilk kisimlarinda
ses efektleri kullanilmamis, rahiplerle bir Rus binasinda bir araya gelme gelme sahne-
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sinde bina gosterilirken ucan kuslarin sesleri efekt olarak yer almistir. Daha sonra araya
Yokus'un asil gbéruntUleri girmeden devam eden animasyondaki rahiplerin antrenman
sirasinda cikardiklar seslerin efekt olarak kullanildigr belilenmistir. Uzakdogu sporlarini
simgeleyen gong sesi ise, Yokus'un bir hayali savunma gosterisi sirasinda yer verilmistir.
Mafya ile karslasma sahnesinde kapl acllma ve odaya giris esnasindaki ayak sesleri,
bilek gUresi icin mafyanin kolunu sivarken gémleginden cikan hisirti ve Yokus'un bilek
guresi esnasinda yenilirken cikardigr “ah!” sesi efekt olarak kullaniimistir. Biraktiklan ka-
parolara karsin mafyanin yardimi ile alamadiklarn derileri almak Uzere aracla kdye cik-
tiklaninda ise arac sesi ve alkolik olan soférin kaza yapmasini gdstermek Uzere fren ve
aracin devrilme sesi basvurulan diger ses efektleri olmustur. Reklam anlatisinin sonuna
gelindiginde ise bir restoranda 3 kisinin tehdidi ve saldinya ugramalarini vurgulamak
Uzere kapida beliren 3 kisinin géruntustne goék gurGltUsu ve yagmur sesi eslik etmistir.

Paylasma Kategorisi

1 Aralik 2021 tarihi verilerine gore, 3. bolim, Lokal Ajans YouTube kanalinda 25 Ekim
2019 tarihinde yayinlanmistir ve 638 gérinttleme, 4 begeni almis ve yorum almamistir.
LeasePlan TUrkiye YouTube kanalinda 1 Ekim 2019 tarininde yayinlanan reklam 174.672
gobrintuleme, 68 begeni ve 2 yorum almistir. Her iki kanalda yayinlanan reklamin suresi
1 dakika 53 saniyedir.

4. Bolim: Nejat Kutup
Hikaye Kategorisi

LeasePlan’in dijital hik&ye anlaticiigr kapsaminda gerceklestirmis oldugu reklom ca-
lismasinda, ilk bélimde yer alan Nejat Kutup'un bir baska ticari hayat riskleri hikGyesine
yer verilmistir. LeasePlan’in Ticaret Hayatinin Riskleri baslikli reklam serisinden Nejat Ku-
tup’un anlatti@i hikdyede olaylar sirall bir sekilde, belirli nedenler ve bunlarn sonuclar
cercevesinde gerceklesmektedir:

“Ben hep hizmet satmayi planliyorum. Hep servis satmayi planladim. Dedim ki, ya,
ben bir is bulayim kendime. Ozel bir mezarlik yapayim. Olumler giderek codaliyor.
Oyle olunca yani misteri demeye adzim varmiyor ama musteriler cogaliyor. Ve
dedim ki, evet bu is karl bir yatinm olabilir. Uyelikler... Uyelik diyelim, mUsteri de-
meyelim. Uyeliklerle ilgili birkac paket hazirlamistim. Birinci paket, sadece cicek
bakimi ve mezar bakimi. ikinci paket, biraz daha iste bdyle dini vecibelerini yerine
getirme paketi. UcUncU paket evden alip eve getirme gibi paketler. Hedefimiz
tabi ki de Ankara’da baslamak daha sonra yayilmakti. Yani, franchise bile vere-
bilirdik neden olmasing O tarihlerde Alanya ¢cok canlanmisti. Neden canlanmis-
t12. Almanlar Alanya’'da ev satin aliyorlardi. Aimanya’nin bir sehrinden kalkiyor,
Alanya'ya geliyor, ev satin aliyor ve 6lUyor burada. Simdi bunlarn yuzde 50'si
geri Aimanya’'ya gétirolUyor ucaklarla. Nedeni krematoryum. Ben krematoryum
hizmeti vermeyi de planliyordum. Cok sey planladik. O tarihte ézel mezarlik kurul-
masi resmi gazetede yayinlanip UclU imzayla olusabilen bir kurumdu. Biz bunu hic
hesap etmedik. Yaklasik 6-7 ay sonra fark ettik ve projemiz hayata gecemeden
gitti. Ya, bu isi becerebiliriz, bu iste para var, hadi dalalim. Hepimizin herhalde,
TUrklerin, herkesin yaptigi mantik bu. Ayni nehirden ben de aktim ve tasti nehir.”
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Gorintu Kategorisi

Nejat Kutup'un bahcede hikayesini anlatirken alinan gérintUleri ile hik&yeyi zininde
canlandirmayi kolaylastiracak animasyonlar bir arada kullaniimistir. Reklamda Nejat Ku-
tup’un géruntuleri disinda yine dijital hikGye anlaticiigi tasanm égesi olan animasyon kul-
lanimina gére reklam incelenmistir. Olumlerin gittikce arthdr dUsincesinden yola cikarak
bunu bir ficari firsata dénUstirmek isteyen Kutup’un anlatimi cenazede helva dagitan
ve alan adamlann hareketli cizimi ilk géruntiler arasinda yer almaktadrr. Olen kimsenin
arkasindan dagitilan helva, lokma gibi yiyecekler TUrk kUItOrGnU yansitici niteliktedir ve
goérunttlerde Kutup'un anlatiminda kullaniimigtir. Karli bir yatinm olarak gérdugu bu is
cercevesinde Uyelere bir takm paketler hazirladigini belirten Kutup, ik pakette yer alan
“cicek bakimi ve mezarlik bakimi” bir mezar basinda cicek bakimi yapan birinin animas-
yonu, ikinci pakette yer alan “dini vecibelerini yerine getirme paketi” cenazede mevlUt
sekeri dagitan kisinin ve bunu alan iki kisinin animasyonu ve UcuncU paket olarak da
“evden alip eve getfirme paketi” hareket halindeki bir arabanin animasyonu ile anlati-
ya eslik etmistir. Hedefi Ankara’dan baslamak olan Kutup o tarihlerde Alanya'ya yerle-
sen Almanlara Uyelik verme firsatini degerlendirmek Uzere harekete gectigini anlatirken,
emlak ofisine gelen bir Aiman cift ve cay icen bir Turk emlakci animasyonu yer almistr.
Hayatini kaybeden Almanlarn %50'sinin Alimanya’ya ucakla gotirilmesindense krema-
toryum hizmetini vermeyi planlayan Kutup’un anlatimina iki kisinin cenazenin ucaga yUk-
lendigi ve bunu seyrettigi animasyon ile bir kadina krematoryumda yakilan cenazenin
kUllerini veren bir erkegin animasyonu eslik etmektedir.

Anlatici Kategorisi

Dijital hikGyedeki anlaticl, ik 3 reklamda oldugu gibi yine kendi hik&yesini anlatan
kisi olarak karsimiza cikmaktadir ve bu kisi ik bdlUmUn de ana karakteri olan Nejat
Kutup'dur. Birinci sahis anlatici dilini kullanan Kutup, ticari hayatta riskleri degerlendir-
meden atilim yaphdi ikinci bir ticari basarsizlik hikayesini aktarmaktadir. Kutup bu hiké-
yesinde farkl bir ticari atiimi hayata gecirmek istemistir. Olum ve sonrasinda yasanan
ritOelleri organize etmede goérdUgu firsati ve dngdremedigi durumlar aktarmaktadir.
Ticari bir basarn elde edecedini dustndUgu fikirlerin gercekte uygulanabilir olmasi ve
bunu aktarrken hik&yedeki kisilere deginmesinde olayin énemi, yapmayi planladigi
Uyelikler cercevesindeki kisilerin konumu gibi konulara odaklanilmasini saglamaktadir.
Hik&yede macerayi yasayan birinci sahis olan ana karakter konumundaki Nejat Kutup,
kendi bakis acisiyla hik&yeyi anlatmaktadir.

Efekt Kategorisi

Animasyonlarda kullanilan ses efektlerini LeasePlan reklaminin 4. B&IUmUnde su sekil-
de siralandigi belirlenmistir. Cenazede helva kavurma gérintisunde tabak, kasik ses-
leri; mezarlikta ciceklerle ilgilenen gdrevlinin ve cenazede mevlUt sekeri dagitan kisi ve
bunu alan iki kisinin animasyonunda kus sesleri; UcUncU paketi anlatan animasyonda
hareket halindeki arabanin yolda giderken cikardidi ses; cay icen bir emlakcinin cay
kanstirma ve kalabalik ortam sesi; cenazenin ucaga yuklenirken duyulan mekanik ses
ve son olarak cenaze kulleri verilen animasyondaki aglama sesi efekti.
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Paylasma Kategorisi

1 Aralik 2021 tarihi verilerine gore, 4. bolUm, 25 Ekim tarihinde yayinlanmistir. Lokal
Istanbul Ajansi’nin YouTube kanalinda 121.106 gérintileme, 6 bedeni almis ve yorum
almamigtir. SUresi 1 dakika 48 saniyeden olusmaktadir. LeasePlan TUrkiye Youtube
kanalinda bu icerik bulunmamaktadir.

Sonug¢ ve Tarhsma

insanlar, iletisimi binlerce yildir hikGyelerle sadlamaktadir. Dijitallesen dinyada hiké-
yeler yazl ve s6zIU olmanin &tesine gecmis ve cografi sinirlan teknoloji ile asmistir. G&-
rontUlerin kullanimiyla birlikte hikayeler, anlaticinin anlatmak istedigi hik&yenin zihninde
canlandinimasini kolaylastirmaktadir. HikGye anlaticiiginin dijital ortama tasinmasi saye-
sinde Uretilen hikayeler, paylasim ve yorum gibi sosyal medyaya dayal etkilesim bicimleri
ile kendisini guncellemistir. Dijital pazarlamanin kullandidi bir strateji haline gelen dijital
hikadye anlaticiigr ayni zamanda icerik Uretimi kategorisinde de yer almaktadir. Dijital
pazarlamanin bu stratejisi, musteriyi motive eden, satin alma davranisina itecek yaratici,
etkili icerikler, metinler yazmayi ve anlatmayi amaclayan dijital hikayeleri kullanmaktadir.

Markalann Urettigi dijital hikayeler tUketicinin hikGyeyle &ézdeslik kurmasini saglamak-
tadrr. Dijital hikGye reklamlar tUketicinin Grinu kullanmasticin onu ikna ve tesvik etmekte,
sirkete ait Urin ve hizmeti satmakta, ortak degerler Uzerinden tUketicinin markaya sa-
dakatini arttirmaktadir. Bu calismada Uretilen hik&yelerin konusu anlaticinin kendisi hak-
kinda olmustur. Bu baglamda, hikayeler bir anlaticinin varligina ihtiyac duymaktadir.
Reklam olarak yayinlanan dijital hik&yelerde ise, markanin Urin ve hizmetin kullanimini
iceren bir hikGye marka muUsterisi ya da potansiyel musteriler tarafindan anlatimaktadir.

Arastrmada dijital hikdye anlaticiigr olan LeasePlan markasinin 4 reklami incelenmis-
tir. Elde edilen veriler sonucunda, reklamlarda dijital hikGye anlaticiigr uygulamasinin
tasanm unsurlannin kullanildigr gérolmustr. Arastrma kapsaminda, dijital hikGye anlati-
ciid ile ilgili 6 farkl kategori ortaya cikmistir. HikGye, gérintU, anlatici, efekt, paylasim ve
muzik dijital hikGye anlaticiigini olusturan temel unsurlar olarak sayillabilmektedir. Bunla-
nn arasindan muzik unsuru her bir reklamda ortak olarak kullanilmigstir. Dijital hik&yelerde
goruntu kullanminin 6n planda oldugu fark edilmistir. Hareketli hareketsiz, animasyon,
fotograf, cizim gibi pek cok gdrsel unsurun kullanilabilmesi icin bir ortam saglayan dijital
hik&ye anlaticiigi uygulamasi bu reklam icin animasyon kullanmistir. Olusturulan animas-
yonlar anlaticilanin hik&yeleriyle drtGsmektedir. LeasePlan anlaticilan (Nejat Kutup, Turgay
Yokus, Caglar Avcil) hikayelerini anlatirken dinleyicinin kendi basina hayal kurmasinin
dnUne gecmektedir. HikGyedeki durum ve olayl oldugu gibi izah eden animasyonlar ile
dinleyici anlaticinin ne anlathiigini tam anlamiyla idrak edebilmektedir. Anlatici konuyla
ilgili kendi yorumunu sdyledigi esnada kendi réportaj gdruntUlerine yer veriimis ancak,
bunun disinda, hikGye anlattiginda animasyonlardan faydalaniimigstir.

GoruntUleri daha efkili hale getirebilmek icin ses efektlerinden faydalaniimistir. Bu
efektler anlaticinin anlatimini kuvvetlendirmekte, goérintUleri yasiyormuscasina duyum-
samayi saglamaktadir. HikGye bdylelikle sadece goérsel olarak izleyiciyi ele gecirmekle
kalmayip dis sesler yardimiyla da ona ulasmaktadir. Ses efektlerinin yani sira, goérintu
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efektine de yer verilmistir. Reklamin kapanisinda LeasePlan’in turuncu renkleriyle olus-
turulmus grafik, gecis efekti olarak kullanilmakta ve hikayeyi LeasePlan markasina yon-
lendirme gorevi gbérmektedir. MUzik olarak dinlendirici bir melodi kullaniimistir. Anlatinin
inis-cikislarina gdére tonlamalarda yukselme ve alcalma meydana gelmektedir. Pay-
lasimlarn yalnizca YouTube kanalinda bulunmasi arastirmada sinirlilik olarak nitelendi-
rimektedir. Bu platformdan edinilen bilgiler dogrultusunda izlienme ve begeni oranlari
arastirmaya dahil edilmistir.

Dijital hikGye anlaticiigr uygulamasi reklamlar ile dinyaya yayilabilmektedir. Dijital
pazarlamanin reklaomcilara sagladigr avantajlar, tUketiciye verilen dnemi arttirmistir, TO-
keticinin sosyal medyada, dijital platformlarda hikGye anlatmasi icerik Uretmesi onu
bir yandan Uretici konumuna tasimaktadir. Bu anlamda, markalarin dijital mecralara
daha fazla yatinm yapmasi gerekmektedir. TUketici odakliik, markalarin insana dair
olan etkinliklerini dijitallestirmesine neden olmaktadir. Dijital hik&ye anlaticiidiile marka-
lar kendi fikirlerini tUketici Uzerinden ya da sadece dijital anlati yoluyla aktarabilmekte-
dir. Dijitallesen dunyada hem insanlar hem de markalar hikdye anlaticisi olma yolunda
ilerlemektedir.
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