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EDITORDEN
Degerli meslektaslarim,

Istanbul Ticaret Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii
olarak halkla iligkiler ve reklamcilik alanlarindaki bilimsel ¢aligmalar: bir araya getirmek iizere
yaymnlanan “Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Cahsmalar1 Dergisi” (HIRE) nin 2021
yilt ilk sayisina hos geldiniz.

Diinyada halkla iligkiler ve reklam alanlarinda bilimsel ¢alismalar yapan akademisyenle-
rin, halkla iligkiler ve reklamcilik alaninda egitim gdren lisans ve lisansiistii diizeydeki 6grencile-
rin dikkatini ¢ekecegine olan inanciyla, dergimizin bu sayisinda alana birbirinden degerli katkilar

saglayan bilimsel ¢alismalara yer verilmeye devam edilmistir.

Diinya’da hizla yayilan ve Tiirkiye’yi de 2020 Mart ayindan itibaren etkisi altina alan
Covid-19 pandemisinin pazarlama iletisimi ve reklam sektorii tizerinde etkisi gozle gortliir bir
sekilde kendisini gostermeye devam etmektedir. Bu sayimizda Covid 19 pandemisinin pazarlama
sektoriindeki etkisi ve bu alanda sunulan yeni yaklagimlar konusu ile Covid 19 siirecinde marka-
larin dijital iletisim ¢alismalarini ele alan iki bilimsel ¢alismaya yer verilmistir. Bununla birlikte
reklamcilik alanindaki inovatif ¢aligmalar ve dijitallesmenin bu alan tizerindeki etkilerine yonelik

bilimsel ¢aligmalar da yeni sayimizda yerini almistir.

Bu baglamda Ferhat Zengin tarafindan yazilan “Dijital Pazarlama Iletisiminde Yeni
Yonelim: Hiper Kisisellestirme” baslikli bilimsel ¢aligmada, kavramsal ve kuramsal olarak hi-
per kisisellestirmenin ne oldugu, geleneksel kisisellestirmeden farki ve hiper kisisellestirilmis
bir deneyimin nasil yaratildig1 aciklanmaya calisilmistir. Orneklem olarak calismada Amazon
sirketinin hiper parametrelerle olusturdugu kisisellestirme oneri motoru ele alinmis, betimsel bir
analizle degerlendirmelerde bulunulmustur. Dijital reklam literatiiriinde yeni bir kavram olan

“hiper kisisellestirme” konusunda literatiire bu ¢alisma ile dnemli bir katk1 saglanmustir.

“Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi: Evliya Celebi ve
Oliimsiizliik Suyu Uzerinden Bir Inceleme” baslikli konuyu ele alan Ahmet Can Akgiin, amagli
orneklem igerisinde tespit edilen 2014 yapimi olan Evliya Celebi ve Oliimsiizliikk Suyu animasyon
filmi lizerinden inovatif bir reklam stratejisi olan {irlin yerlestirme uygulamalarini igerik analizi
yontemini kullanarak, animasyon filmleri iizerinde sinirli sayida bulunan iiriin yerlestirme calis-

malarina 151k tutmay1 basarmstir.

Dergimizin yeni sayisinda ayrica Teresa De La Hera Conde-Pumpido’nun kaleme aldig1

“Advertising Through Digital Games: Looking Beyond Simulations of Products and Services”
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Ingilizce makalesi “Dijital Oyunlar Aracitligiyla Reklamcilik: Uriin ve Hizmet Simiilasyonla-
rinin Otesine Bakmak” bashg ile Hediye Aydogan tarafindan cevrilerek Tiirkge reklam litera-
tirtine kazandirilmistir. Calisma, Tiirkiye’de dijital oyun iizerine sinirli kaynagin oldugu dikkate
alimdiginda Tiirkiye’de 6nemli bir kaynak boslugunu da doldurmasi adina degerli bir ¢alisma

olarak goriilmektedir.

Burge Akcan ve Merve Gengyiirek Erdogan tarafindan ele alinan “Reklamin Metinlera-
rast Dogast” adl1 bilimsel ¢aligmada ise reklamdaki metinlerarasiliga yonelik betimsel bir ¢erce-
ve olusturulmus ve uluslararasi literatiirde yer alan tanimlamalar, yerelde kullanilan uygulamalar
ile 6rneklendirilmistir. Bu durum, reklamda metinlerarasiligin kiiresel dlgekte kullanim pratigine

isaret etmesi adina ¢aligmay1 6nemli kilmaktadir.

“Covid-19’un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar” baslikli ¢alismasin-
da Zeynep Alankus, Covid-19 pandemisi siirecinin pazarlama alanindaki yeni yaklasimlara nasil
imkan verdigini ortaya koymaya ¢alismistir. Ozellikle ¢aligma, pandemi ile birlikte dijital cagin
sundugu imkanlarin nasil avantaja ¢evrilebilecegi konusunu somut drneklerle agiklayarak, yeni

nesil girisimcilerin ufkunun agilmasina katki saglamasi adina kayda deger bir yere sahiptir.

Covid-19 pandemisi ile ilgili bagka bir bilimsel ¢alisma da, Feride Akim ve Hatun Boz-
tepe Taskiran’a aittir. Yazarlarimiz “Covid-19 Pandemisi Siirecinde Markalarin Dijital Iletisim
Faaliyetlerinin Diyalojik Yaklasima Dayali Fayda Odakly iletisim Ekseninden Degerlendiril-
mesi” baslikli bilimsel ¢aligmalarinda markalarin hedef kitleleriyle olan iletisimlerini diyalojik
yaklasima uygun bi¢imde fayda odakli iletisim dogrultusunda gerceklestirmelerine yonelik bir
farkindalik gelistirip gelistirmediklerini tespit etmeye ¢alismistir. Bu dogrultuda THY, TAB Gida,

Vestel, Is Bankas1 ve Nike gibi markalarin uygulamalar1 incelenmistir.

Bilimsel ¢alismalari ile dergimizde yazilart yaymlanan tim meslektaslarimiza destekle-

rinden dolay1 oncelikle tekrar tesekkiir ediyoruz.
Diinyada halkla iliskiler ve reklamcilik alanlari ile ilgili bilimsel uluslararas1 nitelikteki
caligmalari bir arada toplamay1 ve bu alanda 6nciiliik etmeyi amaglayan dergimizin sonraki sayi-

larina sizleri degerli calismalarinizi gondermeye ve literatiire katki saglamaya davet ediyoruz.

Keyifli okumalar!

En igten saygilarimizla,

Prof. Dr. R. Giilay OZTURK
HIRE Editorii
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HIiPER KiSiSELLESTIRME
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Ozet

Artan miisteri beklentilerini kargilamak igin sirketler,
dijital pazarlama iletisiminde ¢esitli kisisellestirme yontemleri-
ne bagvurmaktadir. Teknolojik gelismelere bagli olarak ortaya
c¢ikan bu yeni yontemler de dijital pazarlama iletisiminde yeni
kavramlarin ve yonelimlerin dogmasina neden olmaktadir. Bu
calismada dijital pazarlama alanindaki yeni yonelimlerden biri
olan “hiper kisisellestirme” kavrami ele alinmis ve tanimlanma-
ya ¢alisilmistir. Calisma, tiiketici aliskanliklarini ve egilimlerini
“bire bir” temas noktalariyla etkilemeye yonelik iligski olarak
tanimlanan hiper kisisellestirme kavramina degerli bir referans
saglamay1 amaglamaktadir. Calismada kavramsal ve kuramsal
olarak hiper kigisellestirmenin ne oldugu, geleneksel kisisel-
lestirmeden farki ve hiper kisisellestirilmis bir deneyimin nasil
yaratildig1 aciklanmustir. Orneklem olarak calismada Amazon
sirketinin hiper parametrelerle olusturdugu kisisellestirme one-
ri motoru ele alinmig, betimsel bir analizle incelenmistir. Hiper
kisisellestirme konusundaki arastirmalarin sinirlt olmasi nede-
niyle bu ¢aligmanin 6nemi, akademik literatiire katki saglayacak
nitelikte olmasi, yeni ¢aligmalara ve tartigsmalara yol acacak ol-
masidir. Calisma, hiper kisisellestirmenin sirketler ve markalar
icin tliketici davraniglarini anlama ve kigiye 6zel icerikler sun-
ma konusundaki 6nemini ortaya koymus; hiper kisisellestirilmis
iceriklerin gelecegin dijital pazarlama iletigimine yon verecegini
ama bununla birlikte hiper kisisellestirmenin, kisilerin veri gii-
venliginde cesitli riskleri beraberinde getirecegini ongdrmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Hiper Kisisellestirme, Hiper Hedefli Kisi-
sellestirme, Kisisellestirme, Dijital Pazarlama, Yapay Zeka, Veri
Bilimi, Derin Ogrenme, Amazon, Amazon Personalize.
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NEW TREND IN DIGITAL MARKETING COMMUNICATION:
HYPER PERSONALISATION

Abstract

To meet the increasing customer demand, the companies adopt various personalization metho-
ds in digital marketing communication. These new methods that emerge connected with the technologic
developments lead to new concepts and trends in digital marketing communication. In this study, “hy-
per-personalization” concept which is one of the new trends in digital marketing communication is consi-
dered and a definition is attempted to be provided. The study aims to provide a valuable reference to the
hyper-personalization concept defined as the relationship aims to impact consumer habits and tendencies
with “one-to-one” contact points. In this study, the definition of hyper-personalization is investigated con-
ceptually and theoretically, the difference of the concept from the traditional personalization and how a
hyper-personalized experience created is explained in detail with sectoral reports. the hyper-personalization
concept is investigated with descriptive analysis with sector reports. As a sample, the personalization expe-
rience of Amazon company created with hyper parameters was taken into consideration and analyzed with
a descriptive analysis. The importance of this study is to contribute to the academic literature and open the
way to new studies and discussions due to the research limitations especially in the Turkish literature about
hyper-personalization. This study revealed the significant benefits of hyper-personalization for companies
and brands to understand consumer behavior, provide personal predictions and content and predicted that
hyper-personalization content will lead the digital marketing communication of the future but however, it
is predicted that hyper customization will bring various risks in data security.

Keywords: Hyper Personalization, Hyper Targeted Personalization, Personalization, Digital Marketing,
Artificial Intelligence, Data Science, Deep Learning, Amazon, Amazon Personalize.

EXTENDED SUMMARY

This study focuses on the hyper-personalisation concept that is taken one step ahead
in personalisation techniques and strategies with extraordinary developments in artificial intelli-
gence, deep learning, big data and software intelligence. The definition of hyper-personalisation
emerging as a new phenomenon within the scope of advanced technologies, the difference of the
concept from the traditional personalisation and how a hyper-personalised experience created will
be explained in detail in this study by using Amazon company example; the hyper-personalisation
concept is investigated with descriptive analysis with sector reports. In this context, this study
aims to provide a valuable reference conceptually and theoretically to “hyper-personalisation”
concept and the purpose of hyper-personalised marketing and content creation. The limitations of
the academic studies on this subject show the necessity of this study. Accordingly, the importance
of this study is that it will contribute to future scientific studies and provide information that will

lead to new studies and discussion.

Consumers or customers who have a passive position in traditional marketing have ga-

ined an active position in the digital period. In the digitalisation process where the gap between
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brand and consumer is eliminated, an interactive environment between both channels is created,
common contact points emerged and personalised experiences are created. This dual relationship
process where brands can define customers and customers can get closer to brands has caused
new tendencies for both parties. This new tendency at brand level increase revenue in the market
competition even higher and accordingly, lead to a realistic purpose to decrease costs even furt-
her while this new tendency has led to more emotional understand at the customer level. In this
process, the consumer especially wants from brands for his/her object to be felt and expects a cus-
tomer experience which will make him/her feel special to be provided. Therefore, they adopt the
approaches that make their personalised selves to be “recognised” and match their requirements
and in this sense, accepts the most suitable special offers to them with fast, easy, accessible and
affordable offers.

As technologies such as artificial intelligence, machine learning, deep learning and big
data are used in the digital marketing field and the convergence of media devices with online
networks and Internet of Things have taken personalisation in marketing approaches one step
forward. At this new level defined as a hyper-personalisation stage, a transition from digital mar-
keting to one-to-one segment level occurred. With these new approaches, the companies better
analysed their existing and potential customers with obtained data and behavioural experiences

and started to offer special offers to individuals.

Hyper-personalisation is sending the right message to the right individuals at the right
time with the right product. In this sense, as expressed by Vijay Mandeep(2019), hyper-persona-
lisation helps to offer users highly targeted and personalised products/services, discounts, offers
and contextual and related content (Mandeep, 2019). Hyper-personalisation especially presents
huge opportunities for companies. Todd Lebo (Ascend2, 2018) explains hyper-personalisation as
taking personalised marketing one step forward by using artificial intelligence and real-time data
to offer more related content, product and service data to each user. The thing Lebo underlines
here is that new technologies such as artificial intelligence are used in hyper-personalisation. Or-
ganisations that use and develop hyper-personalisation technology and infrastructure can turn the
personalise approaches at a better position since they can capture customer experiences at one-to-

one contact points will be ahead of their competitors and show growth acceleration.

In Ascend2 research, 86% of marketing experts think that the effectiveness of artificial
intelligence-supported hyper-personalisation strategies develops for better and almost one third
(31%) highlight that this change is extremely important (Ascend2, 2018, s. 5-9). Accordingly,

the developments in artificial intelligence and other technological developments, as well as the
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effectiveness of hyper-personalisation applications, have shown the belief that these will show

significant development in the digital marketing field.

Amazon, the largest company in 2019 and 2020 in online retail uses all accessible data to
create user profiles and to create unique contextual e-mail and content that promote the products
recommended to users. Accordingly, the system of Amazon applies a recommendation engine
algorithm known as “object-to-object collaborative filtering” that can access to a large amount of
data and recommends products based on data points including search query, previously purchased
products, average spending amount, brand loyalty, average time spend for searching, products in
the shopping cart, viewing categories, liked, rated and viewed products and similar products pur-
chased by other users. This recommendation engine offers different, hyper-personalisation expe-
riences for each user (Tyagi, 2020). Amazon has called this service offering hyper-personalisation

experience based on deep learning “Amazon Personalize” and launched it in 2018.

Hyper-personalisation brought various risks in terms of data security. Here, the transpa-
rency of the organisations is extremely important; yet, companies including the large-scale com-
panies have provided the minimum amount of transparency at this point. This will lead to new

debates. It is predicted that future studies will be on this axis.
GIRIS

Dort bir yani saran ag teknolojileri ve biiyiik bir ivme ile gelisen teknolojiler yagamimiza
yeni pratikler ve deneyimler kazandirmaktadir. Ozgiir bir birey olarak s6z konusu bu pratikleri
ve deneyimleri kendi tercihlerimize gore sekillendirebilmekteyiz; ama etrafimiz tercihlerimizi
yonlendirebilecek etkilesim teknolojilerini kullanan ve kendi aralarinda biiyiik bir rekabet halinde
olan markalar ve medyalarla kusatilmistir. Bu da tiiketiciler olarak se¢imlerimizde ne kadar 6zgiir
oldugumuzu tartismaya agmaktadir. Nitekim kiiresel sirketler giiniimiiz tiikketicilerin taleplerini
karsilamanin yan1 sira yani talepler olusturmak icin ¢esitli pazarlama yontemleri kullanmaktadir.
Segmentasyon bu pazarlama yontemlerinden bir tanesidir. Fakat yeni teknolojiler segmentasyon

yaklagimlarinda da biiyiik bir doniisiim yasanmasina neden olmaktadir.

Yeniliklere agik, 6zellikle de davranigsal verileri hesaba katan sirketler, glinlimiiz sartlar
icinde miisterilerinin ya da potansiyel miisterilerinin tiiketim aligkanliklarin nasil olabilecegini
artik daha net bir sekilde anlayabilmektedir. Hatta yeni teknolojiler, sirketlere belirli bireyleri
tanimlamak ve karakterize etmek i¢in daha biiylik dlgekte veri toplamasini ve analiz etmesini

saglamaktadir. Dolayisiyla sirketler artik belirli bir miisteriyle dogrudan temasa gegebilir ve ona
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sadece kisiye 0zel bir lirin/hizmet degil, ayn1 zamanda hiper kisisellestirilmis bir deneyim de
sunabilmektedir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 3). Burada dikkati ¢eken yeni olgu “hiper kisisel-
lestirme” kavramidir. Hiper kigisellestirme, daha ¢cok miisteri odakli hale gelen dijital pazarlama

iletisimi alanindaki paradigma degisikligini yansitmaktadir.!

Dogal olarak sirketler, miisterilerinin kim oldugunu ve tam olarak ne istediklerini ¢ok iyi
anlamalar1 gerekir. Biiyiik Veri (Big Data) sayesinde sirketlerin, miisterilerini bireysel olarak tani-
malarini, anlamalarimi ve kisisellestirilmis bir sekilde beklentilerini yerine getirmelerini saglaya-
bildigi bir zamanda, geleneksel segmentasyon teknikleri kisisellestirilmis ¢dziimler sunmak igin
yeterince etkili degildir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 3). Amazon’un CEO’su Jeff Bezos, bu
gercegi su sekilde 6zetlemektedir: “Bizim isimiz miisteri deneyimlerinin biitiin dnemli yonlerini
her giin biraz daha iyi hale getirmektir” (Medium, 2019). Bu nedenle sirketler, misteri katilim-
larini artirmak igin miisteri profillerine ve etkilesimlerine daha fazla 6nem vermek durumunda-
dir. Bu, pazarlama ekiplerinin dogru zamanda dogru kisiye dogru mesaji géndermesine olanak
tanimas1 bakimindan 6nemlidir (Subramanyan, 2014). Miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1
elde tutmanin en iyi yolu ise kisisellestirilmis iletisim ve 6zellestirilmis deneyimlerdir (Medium,
2019). Kox, Straathof ve Zwart’a gore dijitallesme bu konuda pazarlamacilara kolayliklar sag-
lamistir. Ciinkii dijital teknoloji, hedef kitleyi daha bireysel diizeyde istek, gereksinim, beklenti,
hayata bakis agisi, takip ettigi trendler, kisiler ve benzeri olarak daha bireysele indirme 6zelligine
sahiptir (2014 s. 2; akt. Oztiirk, 2020, s. 322).

2016 tarihinde Accenture’in’ Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik’ta yapmis
oldugu, yaslar1 18 ile 60 arasinda olan 1.500°den fazla tiikketicinin katildig1 “Kisisellestirme Nabiz
Kontrolii” arastirmasi, kisisellestirilmis deneyimlerin daha yiiksek satiglara yol agacagini ortaya
koymustur. Bu aragtirmaya gore tiiketicilerin ¢ogu kisisellestirilmis teklifleri memnuniyetle kargi-
lamakta ve olumlu bir tutum sergilemektedir; ama bir¢ogu da markalarin ve perakendecilerin web
sitelerini ziyaret ederken alakasiz oneriler sunulmasi ve ¢ok sayida segenekle karsilasmasindan

dolay1 sikayetcidir (Accenture, 2016).

Accenture, 2016’da yapmis oldugu arastirmasini 2018 tarihinde ayni adla tekrar gergek-

'"Teknolojik inovasyonla ileriye dogru yonlendirilen perakende sektorii, onemli bir degisimin ortasindadir.
Aligveris kanallarinin ¢ogalmasi tiiketici davranislarini temelden etkiledi ve daha yaygin bir aligveris de-
neyimi yaratti. Mobil uygulamalar misterilerle etkilesim kurmalari ve yeni firsatlar agmasi bakimindan bu
yayilmanin merkezinde yer almaktadir. Dolayistyla mobil, miithis bir ticari kanaldir. Perakendeciler nerede
olurlarsa olsunlar, aligveris uygulamalari, konuma dayali hizmetler gibi yenilik¢i mobil araclarla tiiketici-
lere hiper baglamsal pazarlama mesajlar1 sunabilir. Bu baglamda akilli telefonlarla markalar, tiiketicilerin
giinliik yagamlarina her zamankinden daha fazla yerlesmistir (Shukla & Nigam, 2018).

2 Accenture, 120’den fazla tilkede yer alan 336 bin ¢aliganiyla uluslararasi yonetim danigsmanligi, teknoloji
ve dis kaynak hizmetleri alanlarinda profesyonel hizmetler sunan bir sirkettir (Accenture Turkey, 2021).
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lestirmistir. “Kisisellestirme neredeyse her isletme icin 6ncelik haline gelmistir.” sozleriyle kigi-
sellestirmenin 6neminin vurgulandigi bu arastirmada, tiiketici katilimini ve farklilasmay: tesvik
eden pazardaki rekabetin artmasiyla igletmelerin, kisisel deneyimler yaratmak i¢in daha da faz-
la baski ile kars1 karsiya kaldig1 belirtilmis ve tiiketicilerin goziinde isletmelerin kisisellestirme
cabalarinin beklentilerin altinda oldugu ifade edilmistir (2018, s. 3). Arastirmada, isletmelerin
basarisiz kigisellestirmeleri nedeniyle miisterilerin neredeyse yarisinin (%48) bir igletmenin web
sitesinden ayrildigini ve baska bir siteye veya magazaya kagmasina neden oldugu tespit edilmis-
tir. Dolayistyla arastirmada ortaya ¢ikan en 6nemli sonuglardan biri, dijital ortamdaki basarisiz
kisisellestirme deneyimlerinin miisterileri markadan uzaklastirmasidir. Arastirmadaki bir diger
onemli sonug ise tiiketicilerin ylizde 91’inin, kendisini daha ¢ok “taniyan, hatirlayan, onlara uy-
gun teklifler ve Oneriler saglayan” markalarla aligveris yapabilecegini ortaya koymasidir (Accen-
ture, 2018, s. 3). Boylelikle dijital pazarlamada basarili kisisellestirme uygulamalarinin 6nemi
ac1ga ¢ikmistir. Bu baglamda pazarin gii¢lii kuruluslari, miisterilerine daha iyi hizmet saglama
ve onlara ulagsma adina yiiksek diizeyde hedeflenmis kisisellestirme uygulamalarina gegmektedir.
S6z konusu bu durum da tiiketici davranislarin etkilemekte ve yeni bir aligveris deneyimi olus-

turmaktadir.

Bu calisma, kisisellestirme tekniklerini ve stratejilerini yapay zeka, derin 6grenme, biiytlik
veri ve yazilim zekasindaki olaganiistii gelismelerle bir adim Gteye tasiyan hiper kisisellestirme
kavramina odaklanmaktadir. Gelisen teknolojiler baglaminda yeni bir olgu olarak ortaya cikan
hiper kisisellestirmenin ne oldugu, geleneksel kisisellestirmeden farki ve hiper kisisellestirilmis
bir deneyimin nasil yaratildig1 bu ¢alismada agiklanacaktir. Caligmanin 6rneklemi diinyanin en
biiytlik cevrimigi perakendecisi olan Amazon sirketinin kisisellestirme uygulamasidir. Amazon,
e-ticaret platformu “Amazon.com” ve video akis platformu “Amazon Prime Video” dahil ol-
mak iizere sunmus oldugu hizmetlerinde yiiksek teknoloji ve yazilimlarla kendisinin gelistirdigi
kisisellestirilmis Oneri sistemi “Amazon Personalize” motorunu kullanmaktadir. Bu ¢alisma da
Amazon Personalize 6neri motorunun “Amazon.com” sitesi tizerindeki hiper kisisellestirme yon-
temlerine odaklanacaktir. Amazon Prime Video ya da sirketin diger faaliyet gosterdigi hizmet
sektdrleri calismanin disinda tutulacaktir. Calisma, kavramsal ve kuramsal olarak hiper kisiselles-
tirme kavramina ve hiper kisisellestirilmis pazarlamanin ve igerik tiretiminin amacina degerli bir
referans saglamay1 amaglamaktadir. Hiper kisisellestirme konusuyla ilgili akademik ¢alismalarin
smirliligr ¢aligmanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu anlamda ¢aligmanin 6nemi, sonraki
bilimsel calismalara katki saglayacak olmasi, bununla birlikte yeni arastirma ve tartismalara yol
acacak nitelikte bilgilere yer vermesidir. Caligmada literatiir taramasi ve alan arastirmasi yapila-
caktir. Arastirma orneklemi ise betimsel analizle incelenecektir. Ayrica kisisellestirme ve hiper
kisisellestirme hakkinda yapilmis olan sektdrel bazdaki arastirmalar bu calismada derlenecek ve

degerlendirilecektir.
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1. Kuramsal Cerceve

1.1. Segmentasyon ve Kisisellestirme

“Segment kelimesi, biiyiik bir topluluk i¢indeki farkli ve tanimlanabilir karakteristik dav-
raniglar sergileyen kiiciik seckin bir grubu ifade etmektedir” (Myers 1996, s.16 akt: Cakir &
Bilgig, 2019, s. 339). Segmentasyon ise “liriin ve pazarlama ¢abalarinin tiiketici veya kullanici
ihtiyaglarina gore rasyonel ve daha hassas bir sekilde ayarlanmasini temsil eder” (Smith, 1956,
s. 5). Bu baglamda bir pazarin segmentasyonu pazarin boliimlerini belirleme ve genis bir miisteri
tabanin1 mevcut ve olasi miisterilerden olusan tiiketici alt gruplarina ayirma siirecidir. Pazarlar1
bdlme veya boliimlere ayirmada aragtirmacilar, tipik olarak ortak ihtiyaclar, ortak ilgi alanlari,
benzer yasam tarzlari ve hatta benzer demografik profiller gibi ortak 6zellikleri ararlar. Dolayisty-

la segmentasyon tiiketici odakli bir siirectir (Camilleri, 2018, s. 70).

Her pazarlamacinin temel gorevlerinden biri olan segmentasyon, miisterilerin veya po-
tansiyel misterilerin davranig egilimlerini anlamak ve karsilikli olarak ortak 6zelliklerini daha
iyi belirlemek i¢in homojen kiimeler halinde siniflandirilmasini igerir (Kaiser, 2020). Pazarlama
ve iletisim profesyonelleri i¢in segmentasyon ilk oncelik olarak, miisterilerini daha iyi anlamak,
onlara daha iyi hitap etmek ve satis firsatlarini belirlemek i¢in temelde ihtiyaglarini net bir sekilde
(yerine getirilmis veya karsilanmamis, ifade edilmis veya gizli) anlamay1 igerirken; ikinci olarak
ise her bir misteri kategorisine daha iyi hitap etmek i¢in farklilagtirilmis bir iletisim yaklagimi
benimsemeye ve bdylece maksimum miisteri sayisini elde etmek ve elde tutmak icin dogru pa-
zarlama ve iletisim araclarindan yararlanmaya yardimei olur (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 4).
“Segmentasyon sayesinde artik, pazarlamacilar iiriinden ziyade miisteriye odaklanmaya baslamis,
misteri ile diyalogun artmasi sonucunda da miisterilerin ihtiyaclarinin tespiti kolaylasmis, boyle-
ce daha Once kitle pazarlama sebebiyle bilinmeyen yeni ve karli miisteri gruplan kesfedilmigtir”

(Cakir & Bilgig, 2019, s. 340).

Tarihsel olarak kitle segmentasyonundan (mass segmantation) baslayan pazarlama siire-
ci, ilk 6nce genel bir iiriin veya hizmet i¢in bir¢ok miisteri segmentini hedefleyen “birden ¢oga
segmentasyon”a (one to many segmentation) dogru ilerlemistir. Daha sonra, belirli {irlin ve hiz-
metlerin belirli bir miisteri segmentini hedeflemeyen “bire bir segmentasyona” (one to one seg-
mentation) dogru ilerleyigini devam etmistir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 4). Dolayistyla
pazarlamacilar, 6zellestirilmis pazarlama uygulamalari ile giderek daha kiiciik segmentleri hedef-

ledikleri i¢in kitlesel pazarlama ¢abalarindan uzaklagsmislardir (Camilleri, 2018, s. 70).
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Mass segmentation One-to-many segmentation One-to-one segmentation N
Products declination for priority clusters Marketing mix
while keeping the same marketing mix Adaptation / Customization

1950s 1982 2005 2011
Diet Coke Launch - Coca-Cola Zero Launch - Customizable cans with first
Targeting women paying § - Targeting men paying attention to § name inscriptions
attention to sugar their sugar consumption (while - One-to-one segmentation through
consumption keeping a manly packaging) packaging customization

Coca-Cola exportation

Recipe adapted to local

Sekil 1: Coca Cola’nin 1886’dan 2011 Tarihine Kadar Gegen Siirecteki Kitle Segmentasyonundan
Bire Bire Miisteri Segmentasyona Dogru Evrimi

Kaynak: Capgemini & ESSEC, 2017, s. 4

Sekil 1’de ii¢ asamali olarak ifade edilen kitle segmentasyonundan bire bire miisteri seg-
mentine dogru ilerleyen silire¢ Andy Kaiser’e (2020) gore bes asamali bir modelle gercekles-
mektedir. Kaiser, en iyi miisteri deneyimini elde tutmak icin sirketlerin, farkli agsamalara sahip
bir kisisellestirme olgunluk yolculugunu benimsemesi gerektigini sdyler ve bunu bes asamali bir

modelle ele alir:

OPTIMAL EXPERIENCE

HYPER-PERSONALIZATION
One To One

BEHAVIORAL MICROSEGMENT STAGE
PREDICTIONS One To Few

BEHAVIOR PATTERNS & PERSONA STAGE
CUSTOMER SIMILARITIES One To Some

SEGMENT STAGE
One To Many

/ BASIC DATA COLLECTION INITIAL STAGE
One To All

Sekil 2: Miisteri Deneyimlerini Gosteren Kisisellestirme Yolculugu

Kaynak: Kaiser, 2020

1. ilk asama: Birden herkese (Initial stage: One to all)

Bu asamada herkese tek bir mesaj dagitilir ve kullanici katilimi saglayan herhangi bir etki
yoktur.

2. Segment asamasi: Birden ¢oga (Segment stage: One to many)

Belirli is sektorlerinde daha kisisellestirilmis iletisime izin verilir.

3. Kisisel asamasi: Birden bazilarina (Persona stage: One to some)

Kitle, tanimlanmis davranis kaliplarina ve miisteri benzerliklerine dayali olarak tanimlan-

mis segmentlere ve alici kisiliklerine gore kisisellestirilir.
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4. Mikrosegment asamasi: Birden birkacina (Microsegment stage: One to few)
Mikro segmentasyon, davranigsal tahminler de dahil olmak {izere belirli faktdrlere daya-
narak az sayida miisteriyi son derece hassas segmentlere ayiran daha gelismis bir segmen-
tasyon seklidir.

5. Hiper Kkisisellestirme asamasi: Bire bir (Hyper-personalization stage: One to one)
Kitle, niyet, gecmis etkilesimler ve veriye dayali detayli miisteri bilgileri ve deneyimle-
riyle bireysel olarak tanimlanir. Bu asamada kisi, benzersiz miisteri deneyimi, dogrudan
hedefleme ve hiper baglamsallastirma igin biiyiik veri, yapay zeka odakli algoritmalar ve

tahmine dayali modellerden yararlanilarak yonlendirilir.

Pazarlama unsuru olarak “bire bir segmentasyon” kisisellestirme kavramiyla agiklan-
maktadir. Chellappa ve Sin’e (2005, s. 181-182) gore kisisellestirme, {irlinlerin ve satin alma
deneyiminin kisisel ve tercih bilgilerine dayali olarak bireysel tiikketicilerin zevklerine gore uyar-
lanmasi anlamina gelir. Bu nedenle, kisisellestirme kritik olarak iki faktdre baglidir. Birincisi, sa-
ticilarin tiiketici bilgilerini alma ve isleme yetenegi; ikinci olarak ise tiiketicilerin bilgi paylagsma

ve kisisellestirme hizmetlerini kullanma istekliligidir.

Onceden sirketler, miisterilerini segmentlere ayirmak igin yalmzca demografik bilgilere
ve davranigsal verilere glivenmek zorundaydilar. Bu, bir miktar kisisellestirmeye izin verse de
ancak yine de miisterilerin gruplandirilmasi ve kisisellestirilmesi konusundaki belirsizligi devam
ettirmekteydi. S6z konusu bu belirsizlik, olumlu marka deneyimini azaltmaktadir ve ayn1 zaman-
da sirket-miisteri iligkilerini riske atan bir durumdur. Ayrica modern miisterileri 6zel kisiler olarak

’:
1

muamele gérmeyi beklerler (Maayan, 2020). Gilinlimiiziin tiiketicilerinin yiizde 91’1 “taniyan,
hatirlayan ve ilgili teklif ve Onerileri sunan” markalar1 tercih etmesi de (Accenture, 2018, s. 3) bu
durumu ortaya koymaktadir. Bu oranin 2016°da yiizde 75 (Accenture, 2016) oldugunu diisiiniir-

sek tiiketicilerinin bu konudaki mevcut yonelimini de anlamis oluruz.

“Dijital Yerliler” ya da “Z” kusag1 gibi dijitallesmeyle beraber daha da farklilasan miis-
teri segmentinde, her kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak ve kisisellestirme yapmak igin,
geleneksel kisisellestirme yontemlerinden ¢ok daha fazlasinin yapilmasini gerekli kilmistir. Aksi
halde Mark Anthony Camilleri’nin (2018, s. 70) ifadesiyle tiim pazara hizmet vermeye caligmak
pazarlamacilar i¢in bir yikim olabilir. Camilleri’ye gore segmentasyonun genel amaci, yliksek
verimli segmentleri belirlemektir. Muhtemelen bunlar en karli miisteri gruplart veya biiylime po-
tansiyeli tasiyabilen gruplardir. Dolayisiyla yiikselis trendi gosteren segmentler genellikle hedef
pazarlar haline gelmektedir (2018, s. 70). Iste tam da bu noktada kisisellestirmenin farkl1 bir bo-
yutu olarak “hiper kisisellestirme” ortaya ¢ikmaktadir.
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Segmentasyon tekniklerini bireysel diizeyde uyarlamaktan ¢ok daha fazlasi olan hiper ki-
sisellestirme bir {iriinii, hizmeti veya deneyimi belirli bir miisteri baglamina uyarlamakla ilgilidir.
Nitekim miisteriler siirekli degismektedir; asla ayni ruh halinde degillerdir, tiiketim aligkanliklari
giiniin saatine ve hatta yere baglh olarak 6nemli 6l¢iide degisebilmektedir. Bu baglamda hiper
kisisellestirme ayni1 zamanda sunulan teklifler ve genel miisteri deneyimleri bakimindan, miisteri

iligkilerini gercek zamanli olarak uyarlamakla ilgilidir (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 7).
1.2. Hiper Kisisellestirme Nedir?

Vignesh Subramanyan’a (2014) gore hiper kisisellestirme, “hedeflenen segmente daha
0zel ve kisisellestirilmis {irlinler, hizmetler ve bilgiler saglamak i¢in verilerin kullanilmasidir.”
Gilad Maayan’a (2020) gore hiper kisisellestirme, “miisterilere 6zellestirilmis bilgiler veya one-
riler olusturmak ve sunmak i¢in miisteri verilerinin kullanilmasidir. Bu 6zellestirmeler, bireysel
miisteri profillerine gore olusturulmaktadir. Profiller ise, tarama modelleri, satin alma ge¢gmisleri,
cografi konum, demografik ve davranissal bilgilerden elde edilen verilerin kullanimindan elde
edilir.” Stephanie Mialki’ye (2019) gore ise hiper kisisellestirme, “markalarin son derece 6zel-
lestirilmis bir pazarlama stratejisi olusturmasi icin birden ¢ok kanaldan ve temas noktasindan
cikarilan davranigsal ve ger¢ek zamanl verileri birlestirmesidir. Boylelikle markalar, tirinlerini,
hizmetlerini ve reklam igeriklerini maksimum alaka diizeyi ve doniisiim potansiyeli ile her tiike-
ticiye gore uyarlamalara olanak tanir.” Bagka bir agiklamada temel olarak hiper kisisellestirme,
“lirtinleri, hizmetleri ve deneyimleri miisterilerin kendi istek ve ihtiyag¢larina uyarlanmasi i¢in
gercek zamanli davranis verilerinin toplanmasi kavramidir. Bunu basarmak i¢in markalarin, iiriin-
lerini ve miisterilerini tam olarak anlamasi ve ayrica dzellestirilmis bir strateji olusturmak igin

verileri ve teknolojiyi birlestirmesi gerekir.” (Medium, 2019).

Hyper-customized offers
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Sekil 3: Hiper Kisisellestirmede Hedef Miisteri Yaklagimi1

Kaynak: Capgemini & Essec, 2017, s. 5
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Todd Lebo (Ascend2, 2018) hiper kisisellestirmeyi, “her kullanictya daha alakali igerik,
tiriin ve hizmet bilgileri sunmak icin yapay zeka ve gergek zamanh verilerden yararlanarak kigi-
sellestirilmis pazarlamay1 bir adim 6teye tagimak™ olarak agiklar. Lebo’nun 6zellikle burada altini
¢izdigi durum yapay zeka teknolojileri gibi yeni teknolojilerin hiper kisisellestirmede kullanil-
masidir. Benzer bir agiklamayi Chloe Annas yapar. Ona gore hiper kisisellestirme, “yapay zeka,
makine 6grenimi ve IoT (Nesnelerin Interneti) dzellikli arag teknolojileri kullanilarak miisteri ni-
yetlerini daha ayrintili olarak yorumlanmasidir. Bu gelismis teknolojilere sahip araclar, sirketlerin

ilgili 6nerilerini ve deneyimlerini kullanicilara ¢ok genis 6l¢ekte sunabilmektedir” (Annas, 2020).
1.3. Geleneksel Kisisellestirme Tekniklerinden Hiper Kisisellestirmeye

Jha Priyam (2019) kisisellestirmeyi, “ad, unvan, kurulus, satin alma gegmisi gibi kisisel
ve iglemsel bilgilerin iletisime dahil edilmesi” olarak tanimlarken, hiper kisisellestirmeyi “kul-
laniciyla ilgili yiiksek diizeyde baglamsal iletisim olusturmak igin davranigsal ve ger¢ek zamanli
verilerin kullanilmasi” olarak agiklar. Priyam hiper kisisellestirmeyi, her kullaniciya daha alakali
igerik, iirlin ve hizmet bilgileri saglamak i¢in yapay zeka ve ger¢ek zamanl verilerden yararlan-

dig1 kisisellestirilmis pazarlamanin daha gelismis bir adimi olarak goriir.

“Geleneksel kisisellestirme, ad, organizasyon, satin alma gecmisi ve benzeri kisisel ve
islemsel bilgilere odaklanir. Bunun en yaygin 6rnegi, bir e-postanin konu satirina bir miisterinin
ilk adim1 dahil etmektir. Bu yaklasim, yalnizca miisteri 6zelliklerine dayali olarak miisteri hak-
kinda belirli varsayimlar yapmak igin profil olusturmayi saglar. Ote yandan hiper kisisellestirme,
amaglarini yorumlamak i¢in tarama davranisi, uygulama i¢i davranis ve etkilesim verileri gibi
davranissal ve gercek zamanli verileri dikkate alan daha karmasik ve gelismis bir tekniktir. Bu,
daha baglamsallastirilms bir iletisim ve nihayetinde daha fazla déniisiim ile sonuglanir. Ornegin,
miisterinin en aktif oldugu zamanda anlik bildirimler génderilmesi, hiper kisisellestirilmis ileti-

sim kapsamina girecektir” (Medium, 2019).

Non-targetted customers Hyper-personalization
n . . n . n Hyper-customised offers
(VIVIVIYTVU]Y)
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Targeted customers ‘ . “ ‘ . ‘ .
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Sekil 4: Hiper Kisisellestirme Nedir?

Kaynak: Mandeep, 2019
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Hiper kisisellestirme, “kullaniciya 6zgii verileri bir adim Gteye tastyarak yiiksek diizeyde
baglamsal iletisim gondermek i¢in kullanir” (Mandeep, 2019) Dolayisiyla hiper kisisellestirilmis
bir tiikketici deneyimine anlam katan sey burada baglamdir. Bu baglamda hiper kisisellestirme ve
baglam kavramlar1 birbirleri olmadan eksiklerdir. Ornegin, hiper kisisellestirilmis bir tiiketici de-
neyimi, kullanilan masaiistli veya mobil cihazlar gibi baglamsal verileri analiz edebilir (Medium,
2019). Boylelikle kullanicilara baglamsal olarak yiiksek oranda hedeflenmis ve kisisellestirilmis
tiriinler/hizmetler, indirimler, teklifler ve alakali igerikler sunulur ve tiim bunlar, dogru kanalda

dogru icerikle dogru zamanda dogru kullaniciya ulastirilir (Mandeep, 2019).

Tekliflerin, icerigin ve miisteri deneyiminin bireysel diizeyde gelismis ve gercek zamanh
bir 6zellestirmesi olan (Capgemini & ESSEC, 2017, s. 5) hiper kisisellestirme, pazarlamacila-
ra yonelik miisteriler hakkinda kisisellestirilmis bilgiler saglamak i¢in bir ara¢ olarak calisir ve
sosyal dinleme, veri analizi ve icerik gibi ii¢ ana odak alanina sahiptir (Subramanyan, 2014).
Online veri toplama sayesinde sirketler, miisterilerinin énceki satin alma kayitlarini, demografik
bilgilerini, reklam tiklamalarimi ve e-posta aboneliklerini takip edebilirler. Biiyiik veri analizi ise
miisterilerin ¢esitli arama motorlar1 araciligiyla gegmis arama kayitlarina, mobil uygulamalarda
yapilan aramalara ve web sitesi ziyaret¢i bilgilerine dayanacaktir. Biiyiik veri, miisteri istekleri,
satin alma ge¢misi, satin alma modeli, satin alma miktar1, ¢evrimigi arama modeli, davranis hak-
kinda ayrintili bilgi sahibi olarak bu biiyiik resimde ¢ok dnemli bir rol oynar (Jain, Rakesh, Nabi,
& Chaturvedi, 2018, s. 324).

Abbott ve Minasian’a (2020, s. 3) gore, sektordeki diger moda sozciikler gibi, herkes ki-
sisellestirme tanimi iizerinde hemfikir degildir. Onlara gore kisisellestirme, kisisel bir sey yapmak

anlamina gelir:

“Basit bir ornek olarak kisisellestirmeye, alisveris sepetinize yeni bir TV gibi bir iiriin eklediginiz-
de ve ardindan ‘bu {irlinii satin alan kisiler (su) ...... iirtinii de satin ald1’ gibi bir dneri gérmenizdir.
Perakendeci, yeni bir TV diisiinmeniz diginda sizinle ilgili hi¢bir sey bilmiyordur. Baska bir 6rnek,
on kapiniza bantlanmis ve yedek pencerelerde %20 indirim teklifinde bulunan bir brosiir bulmaniz-
dir. Bu durumda, pencere saticisi evinizin 6niinden gecti ve daha verimli, modern pencerelere yiik-
seltilmeye hazir olabilecek eski, tek bolmeli pencerelerinizin oldugunu fark etti. Her iki durumda
da sirketler, benzersiz tercihleriniz, satin alma veya daha genis tiiketim aligkanliklariniz, aligveris
oncelikleriniz veya satin alma yolculugunun agamasi gibi sizinle ilgili ek bilgileri bilmiyor veya
dolayisiyla da bu bilgileri kullanamiyordur. Temel kisisellestirme, bir veri noktasi kadar az olabilir
ve etkisi misteri durumunun ardindaki baglam eksikligi nedeniyle smirhdir. Giiniimiizde ¢ogu
durumda, temel kisisellestirme, miisteri beklentilerini karsilayamamakta; genel mesajlasmalar ve
baglantilar1 zayif alakasiz tekliflerle miisterilerin zaman kaybina yol agmaktadir” (Abbott & Mi-
nasian, 2020, s. 3).
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Hiper kisisellestirme ise, kisisellestirmeyi yepyeni ve farkli bir diizeye tasir (Abbott &
Minasian, 2020, s. 3):

1. Kisiye 6zeldir: Perakendeci, tiiketiciye iliskin zengin bilgilere sahip bir anlayisla etkilesim-
lerde bulunur. Bu bilgiler sunlardir: Profil bilgileri (yas, cinsiyet, konum, medeni durum, alig-
kanliklar, hobiler, mali durum vb.), tercih ve yakinlik bilgileri (marka stilleri, iiriin kategorileri,
hizmetler vb.), duygusal veriler (ge¢mis deneyimler, markalar, iirinler ve hizmetler), alisveris
gecmisi bilgileri, 6diil tiyelik durumlar ve benzeri.

2. Baglamsal icerik sunar: Perakendecinin, tiikketicinin ne yapmaya ¢alistigina (genel hedefi) ve
fiziksel/dijital yolculugunda su anda nerede olduklarina iliskin baglamsal bir anlayis kullanarak
teklifleri ve eylemleri uyarlar. Perakendeci, tiiketicinin hala iiriinleri arastirip arastirmadigini veya
satin almaya hazir olup olmadigimi anlar. Bugiine kadarki marka etkilesimlerini, miisteri dene-
yimini ve davranigini olumlu yonde etkileme olasiligi en yiiksek olan sonraki eylemleri kavrar.
3. En uygun zamanda gerceklesir: Miisteriyi karar verme aninda yakalamak i¢in perakendeci-
ler, ¢esitli etkilesimler ve teklifler sunmak i¢in onerilerinin (bildirimleri) zamaninda ve en dnemli

anlarda sunma becerisine ihtiya¢ duyar. Hiper kisisellestirme perakendeciye bu imkani saglar.

Bu aciklamalar ¢ergevesinde Abbott ve Minasian (2020, s. 4) kisisellestirme ve hiper ki-

sisellestirmenin temel farklarint “Perakendeci” ve “Tiiketici” perspektifinden ayirarak su sekilde

tablolagtirmistir:
Perakendeci Perspektifi Kisisellestirme | Hiper Kkisisellestirme
Veri Gereksinimleri Diisiik Yiiksek
Analitik Karmagiklik Diisiik Yiiksek
Gergek Zamanli Analizlere Thtiyaci Diisiik Yiiksek
Durumsal Baglamlagtirma Diisiik Yiiksek
Miisteriye Deneyimsel Etki Diisiik Yiiksek

Tablo 1: Perakendeci Perspektifinden Kisisellestirme ve Hiper Kisisellestirmenin Temel Farklar

Tiiketici Perspektifi Kisisellestirme | Hiper kisisellestirme
Tekliflerin Alaka Diizeyi Diisiik-Orta derece Yiiksek
Baglantili Deneyim Diisiik Yiiksek
Marka Etkilesimlerinin Siirekliligi | Diisiik-Orta derece Yiiksek
Miisteri Memnuniyeti Diisiik Yiiksek
Marka Sadakati Diisiik Yiiksek
Gizlilige Saygi ve Iletisim Tercihleri Diisiik Yiiksek

Tablo 2: Tiiketici Perspektifinden Kisisellestirme ve Hiper Kisisellestirmenin Temel Farklar
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2. Dijital Pazarlama Iletisiminde Hiper Kisisellestirmenin Onemi

“Bugiiniin yeni tip tiiketicisi zamaninin ¢ogunu dijital mecralarda gegirmektedir. Onlara
mesajlarini iletmek isteyen markalar da bu alanda iletisim ¢alismalarini aktif bir sekilde yiiriitme-
ye calismaktadir. Pazarlama Gurusu Philip Kotler’in Web 3.0 temelli teknolojide ‘insan odakl1’
bir yaklagimin benimsendigini belirtmesiyle bu ¢alismalarin ‘insana 6zgii’ tiim verilerle yapilma-
ya calisildig1 goriilmektedir” (Oztiirk, 2020, s. 343). Bu baglamda hiper kisisellestirmeyle pazar-
lamacilar, her bir kisiye dogru zamanda ve yerde, dogru teklifi sunabilirler (Abbott & Minasian,
2020, s. 2). Bu bakimdan hiper kisisellestirmenin pazarlamacilar igin faydalari oldukga fazladir.
Birincisi, satig ortaminda tiim engelleri ortadan kaldirarak miisterilerin aradiklarini bulmalari igin
gerekli olan ¢abay1 azaltir. Bu da diizenli ve basitlestirilmis bir alisveris deneyimine yol acar.
Ikinci olarak, bir miisterinin ¢ok cesitli seceneklerle bogulmus hissettigi “asir1 secim” sorunu-
nu ortadan kaldirir ve misteriye yalnizca gergekten ihtiya¢ duyduklart segenekleri sunar. Ayni
zamanda hiper kisisellestirilme genel bilgiler yerine kisisellestirilmis veriler sunarak zamandan

tasarruf edilmesini saglar (Medium, 2019).

Glnlimiz dijital ¢aginda miisteri temas noktalar1 dnemli 6l¢iide artmigtir. San Diego Ka-
liforniya Universitesi’nde (USCD) yapilan bir arastirmaya (Andrea, 2016) gore 2016’da insanlar
sadece yarim giin igerisinde cep telefonlar1, internet, e-posta, TV ve radyo gibi kanallar araciligiy-
la yaklasik 105.000 kelimeye maruz kalmiglardir. Kitle iletisim araglari tarafindan maruz kalinan
bu asir1 bilgi yiikii miisterilerin beyninde biiyiik olasilikla giiriiltii olarak kategorize edilmektedir.
Bu giiriiltiiyii asmanin etkili bir yolu ise hiper kisisellestirmedir. CMO Adobe tarafindan yiiriitii-
len bir ankete gore, farkli sektorlerdeki pazarlama profesyonellerinin yiizde 94’1, detayl kisisel-

9 e

lestirmenin mevcut pazarlama hedeflerine ulagmak igin “Gnemli”, “¢ok dnemli” veya “son derece

o6nemli” olduguna inanmaktadir (WNS, 2018, s. 1).

Vignesh Subramanyan (2014), hiper kisisellestirmenin avantajlarini su sekilde 6zetle-

mektedir:

* Hedef kitle aktif bir sekilde takip edilir.

* Miisterilerin sevdiklerini veya sevmediklerini ve en dnemlisi sorunlarini ve zorluklarini
tanimlamaya odaklanmay1 saglar.

* Hedef kitle hakkindaki karmasik ayrintilar1 anlayarak, bir miisterinin satin alma dongii-
stindeki sikintili noktalara ve ayrica satin alma kararlarim etkileyen faktorlere derinleme-
sine bir bakis elde edebilir.

» Miisteriler ve potansiyel miisteriler hakkinda profil bilgilerinden sosyal etkilesimlere

kadar biiyilik miktarda veri toplanabilir. Bu verilerle miisteri dogru segmentlere ayrilabilir.
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Boylelikle de kisiye 6zel igerik olusturulabilir.
* Daha fazla potansiyel miisteri ve daha iyi doniisiimler saglamak icin hedef kitle arasinda

anlamli baglantilar olusturulabilir ve onlarla etkilesim artirilabilir.

Hiper kisisellestirmenin, hiper hedefleme baglaminda dogru bir sekilde yapilmasi halin-
de, tiim pazarlama stratejisine yardimci itici bir gii¢ olabilecegini ifade eden Krzysztof Goworek’e
(akt. Oztiirk, 2020, s. 324) gore, hiper hedeflemenin pazarlama ¢aligmalarina sundugu faydalar su

sekilde siralanmaktadir:

» “Marka hedef kitlesine kisisellestirdigi pazarlama mesajlarini iletebilecek, sunulacak
mesaj ger¢ekten miisterinin esas gereksinimlerine odaklanarak buna cevap verebilecektir.
Bu istenmeyen e-postalarin da dniine ge¢ilmesine yardimci olacaktir.

» Marka hem marka farkindaligini hem de satislarin1 artirabilecektir.

» Marka dogru hedef kitleye eristigi i¢in, iiriinle ilgisi olmayan insanlara erigmek icin
markanin bosa para harcamasi gerekmeyecektir.

» Markanin hedef kitlesinden degerli bir geribildirim almasi s6z konusudur. Boylece ilgi-
siz hedef kisilere de erisim miimkiin hale gelmektedir.

* Markanin dogru tiiketicilere dogru platformda pazarlamasi s6z konusu oldugundan daha
cok satig meydana gelmektedir.

* Genel olarak hiper hedefleme markanin tiiketicileri ile daha kolay baglant1 kurmasini,

onciiliik etmesini ve satiglarmizi artirmayi saglamaktadir.”
3. Bir Hiper Kisisellestirilmis Pazarlama Ornegi olarak “Amazon Personalize”

Hiper kisisellestirmede kullanict verileri olduk¢a 6nemlidir. Jhan Priyam (2019), diji-
tal pazarlamada farkli sektorlerdeki her isletmenin, kullanicilar hakkinda her zaman birden ¢ok
noktada veri topladigini ifade eder ve ihtiyaglar dogrultusunda toplanan verilerin farkli oldugunu
belirtir. Bu baglamda Priyam, sektorlere gore genellikle ihtiya¢ duyulan ortak veri noktalarini
smiflandirir. Ona gore e-ticaret sitelerinin hiper kisisellestirme i¢in gereksinim duydugu ve topla-

dig1 ortak veri noktalar1 sunlardir:
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Kullame1 Ozellikleri Davramgsal Nitelikler Gecgmis Satin Alma Verileri
Yas Goriintiilenen markalar Ortalama harcama
Konum Fiyat Filtresi / Siralama uygulanmasi | Indirim kuponu uygulanmasi
Cinsiyet GOz atma siiresi Renk tercihi
Premium iiyelik durumu | Tercih edilen mesaj ortami1 Satin alinan tiir
Cihaz Uriin goriintiileme Satin almak i¢in kullanilan cihaz
Isletim sistemi Sepete ekleme Boyut tercihi
Isim Sepetten ¢gikarma

Aranan boyutlar

Arama sorgusu

Tablo 3: E-Ticaret Web Sitelerinin Gereksinim Duydugu ve Topladig1 Ortak Veri Noktalari

Kaynak: Priyam, 2019

Yukaridaki verilerin elde edilmesi ile akla gelen ilk soru hiper kigisellestirmenin nasil ¢aligtigidir.
Priyam (2019) bunu asagidaki 6rnekle agiklamaktadir. Ornegin, bir kullanici uygulamanizda yesil
bir ayakkabi arar, yaklasik 15 dakika sitede zaman gegirir ve satin almadan ¢ikar. Hiper kisiselles-

tirme uygulamasinda kullanicinin hizli ve genel bir analizi su verileri ortaya ¢ikarir:

« Indirimli mal satin alma egilimi.
* ‘X’ ayakkab1 markasi i¢in dnceki arama ve satin alma ge¢misi.
* Pazar giinleri gece 18:00-21:00 aras1 maksimum satin alma iglemleri.

* Geemiste en yiiksek kullanici etkilesimine sahip bildirimler (push notification).

Bu verilerden hareketle kullaniciya hiper kisisellestirilmig bir kampanya baslatilir. Buna
gore, kullanicinin mobil cihazina, bir pazar giinii 18:00-21:00 saat aralifinda X markasinin yesil
ayakkabilarindan biri i¢in bir flag indirimi reklamini yapan bir bildirim gonderilecektir. Ve bu

mesajin, kullanicinizin dikkatini gekmek ve tutmak i¢in yalnizca 8 saniyesi vardir.

Gergek anlamda bir e-ticaret 6rnegi olarak hiper kisisellestirme uygulamasini Amazon
sirketi lizerinden ele alabiliriz. Clinkii Amazon, kisisellestirme konusunda 6ncii sirketlerden biri-
dir. Jeff Bezos tarafindan 1994 tarihinde kurulan Amazon sirketi, e-ticaret, video akis platformu,
bulut bilisim gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren kiiresel bir aga sahip Amerikan teknoloji
sirketidir. Marka degerine gore 2020’de diinya ¢apinda lider sirketler siralamasinda birinci sirada
olan (Statista, 2020); cevrimigi perakendecilikte ise 2019 ve 2020’de diinyanin en biiyiik sirketi
(Brandirectory, 2021) (Axiomq, 2020) olarak birinci sirada yer alan Amazon, 20 yil1 agkin bir sii-

redir, Uriin kesfinden 6deme agamasina kadar satin alma deneyimi boyunca kisisellestirilmis 6ne-
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rileri entegre ederek genis Olgekte tavsiye sistemleri olusturmustur (Simon, 2018) (Jassy, 2018).
Amazon.com {iizerinden ilk kisisellestirme uygulamasi1 1998 tarihinde baglamistir. Giinlimiizde
ise Amazon, makine 6grenimini de kullanarak farkli kanal ve cihazlarda miisterilere sofistike,
benzersiz deneyimler sunmaktadir (Jory, 2020). McKinsey & Company tarafindan yayimlanan
2013 verilerine gore, Amazon’daki satin alma islemlerinin yiizde 35’1 dneri sistemlerinden gel-
mektedir (MacKenzie, Meyer, & Noble, 2013). Dolayisiyla 6neri sistemleri satin alimlar etkile-
mektedir. Bu nedenle Amazon Web Services’in CEO’su Andy Jassy (2018), basarili perakende isi
yapmak i¢in kigisellestirme konusunda sistemlerini ¢ok gelistirdiklerini ve bu amagla yeni hiper

parametreler insa ettiklerini ifade eder.

Amazon, e-ticaret platformundan {iriin satiglari, hedeflenen reklamlar, abonelikler (6rn.
Amazon Prime) ve platformda satis yapabilmek i¢in saticilarin 6dedigi iicretler yoluyla gelir elde
eder. Bir kullanici platformda ne kadar uzun siire harcarsa, o kadar ¢ok iiriin goriir ve potansiyel
olarak satin alir ve o kadar ¢ok reklam goriir. Sirketin 6neri sistemi, kullanici ilgisini ve davranis-
larin1 anlamak, tahmin etmek ve bu i¢gdriilere dayali onerilerde bulunmak iizere tasarlanmistir.
Buradaki amag satin alimlari, platforma ilgiyi ve katilimi artirmak ve bunlar siirdiirmektir. Bu
nedenle, kisisellestirmeye dayali 6neri sistemi, platformda gelir yaratmaya 6nemli bir katki saglar
(New America, 2020).

Amazon.com (Tyagi, 2020), kullanic1 profilleri olusturmak ve kullanicilara onerilen
irtinleri tanitan benzersiz baglamsal e-posta ve icerik olusturmak icin erisilebilir tiim bilgileri
kullanir. Buna gore Amazon’un sistemi, arama sorgusunu, ge¢cmis satin alma verilerini, ortala-
ma harcama miktarini, marka diiskiinliigiinii, aramada ortalama olarak harcanan siireyi, alisveris
sepetindeki 6geleri, kategorilere gdz atmayi, begenilen, derecelendirilen ve incelenen 6geleri ve
diger kullanicilar tarafindan begenilip satin alinan benzer 6geleri kapsayan biiyiik miktarda veriye
erisebilen ve veri noktalarina dayali olarak 6geler 6neren “6geden 6geye is birligine dayal: filt-
releme” olarak bilinen bir 6neri motoru algoritmasi uygular.* Bu 6neri motoru her kullanici igin
farkli hiper kisisellestirilmis deneyimler sunar (Tyagi, 2020). Amazon sirketi bu hiper kigiselles-

tirme hizmetine “Amazon Personalize” adini vermis ve 2018’de piyasaya sunmustur.

“Amazon Personalize, perakende ile medya ve eglence gibi sektdrler genelinde miisterilere ol-

dukea 6zellestirilmis dneriler sunmak {izere kat1 statik kurallara dayali 6neri sistemlerinin Gtesine

3“Oneri sistemi, verilerin farkli kaynaklardan toplandigi, veri kiimelerinin saklandigi, 6gelerle ilgili en
alakali bilgileri filtreledigi ve bir veri kiimesindeki kaliplar1 kesfederek kullanicilara sunuldugu bir stiregtir.
Bir 6neri sistemi, kullanicinin ilgisini ¢eken 6geleri dnermek i¢in kullanici profili ve ilgili verilerle ilgilenir.
Oneri sistemi, birka¢ kullanicinin birgok kullanictyla veya birgok kullanicinin birgok 6ge/iiriinle iligkilen-
dirildigi yerde fark edilebilir. Miisterilerin gecmis davranislarini kullanir ve derecelendirmelere/inceleme-
lere dayali &neriler sunar. Oneri sistemlerinin sorunsuz ¢aligmast i¢in bir dizi algoritma olusturulmustur”
(Tyagi, 2019).
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gegen ve 6zel ML (makine 6grenimi) modellerini egiten, ayarlayan ve dagitan tam olarak yoneti-
len bir makine 6grenimi hizmetidir. Amazon Personalize gerekli alt yapiy: tedarik eder ve verileri
isleme, Ozellikleri tanima, en iyi algoritmalari kullanma ve modelleri egitme, optimize etme ve
barmdirma dahil olmak iizere tiim ML islem hattin1 yonetir. Bir Uygulama Programlama Arabirimi
(API) yoluyla sonug alir ve minimum tiicret ya da pesin taahhiit olmadan yalnizca kullandiginiz
kadar 6deme yaparsiniz. Tiim veriler 6zel ve giivenli olmak tizere sifrelenir ve yalnizca kullanici-

lariniz igin 6neriler olusturmaniz amaciyla kullanilir” (Amazon, 2020).

Amazon Personalize, belirli veri noktalarini yakalayarak icerigi uyarlayan ve boylece her
kullanici i¢in son derece 6zellestirilmis satis hunisi olusturan yapay zeka odakli bir 6neri hizme-
tidir. Amag, kisisellestirilmis Onerileri entegre ederek olaganiistii bir satin alma deneyimi yarat-
maktir. Amazon Personalize, mobil uygulamalar, web siteleri ve {irlin 6neren e-postalar i¢in son
derece alakali igerik gelistirerek, 6zel aramalar1 goriintiileyerek ve miisterilere kisisellestirilmis
bildirimler géndererek miisterilerine ve ¢ok kanalli perakendecilere hitap eder. Bu yiiksek kigi-
sellestirme, makine 6grenimi modelleri, veri isleme ve algoritmalari igerir ve Amazon’un bulut
platformu Amazon Web Services’in (AWS) araciligiyla erisilebilirdir (Katalyst Technologies,
2020). Misterilere yiiksek diizeyde kisisellestirilmis oneriler olusturmaya olanak taniyan Ama-
zon Personalize’1n, temelinde yatan Derin Ogrenme Modeli, her bir tiiketicinin kisa vadeli amaci-
n1 ve uzun vadeli zevkini 6grenmeye yardimct olan en son teknoloji Hiyerarsik RNN Modelidir*
(Kamdar, 2019). Amazon’un bu hiper kisisellestirme sisteminde misteriler platformu kullanmaya
devam ettikge, misteri hakkinda daha ¢ok veri toplanabilmektedir. Boylelikle sistem, kisisellesti-
rilmis 6nerilerini daha ¢ok gelistirebilmekte ve iyilestirebilmektedir.

HOW IT WORKS
Amazon Personalize

User events/interactions
(views, signups,
conversions, etc.)

Item metadata

LW

Customized
[3 [ personalization | |
API [

products, videos, etc.)

Inspect  Identify
data  features

e
(details of articles, =Gl o *

User metadata CE»- H

(age, location, etc.)

Fully-managed by Amazon Personalize

Sekil 5: Amazon Personalize’in Calisma Semast

Kaynak: Jory, 2020

4 Amazon’un yapay zekd ve makine 6grenimi uzman ekiplerinden Julien Simon, gergek zamanli kigisel-
lestirme ve Oneriler konulu blog yazisinda Amazon sirketinin kigisellestirme ve 6neri moturunun ¢alisma
prensiplerini teknik verilerde detayli olarak agiklamistir. Yazi ¢ok teknik bilgiler icerdiginden calismada bu
teknik detaylara girilmemistir. Detayli bakis i¢in bknz: (Simon, 2018).
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Amazon sirketinin hiper kisisellestirme hizmetinin merkezinde yapay zeka, makine 6grenimi ve
tahmine dayali analitik yer alir. Buna gore sistem, zaman, konum, &zellikler, tercihler, hediyeler,
satin alma ge¢misi, goriiniimler, yas ve cinsiyet gibi diger demografik bilgiler dahil olmak {ize-
re kullanicilarin davraniglarindan etkinlik verilerini yakalar. Bu verileri harmanladiktan sonra,
kullanicilara onerilmesi gereken {irlin ve hizmetlerin envanterinde haritalandirir. Verileri ince-
leyip analiz etmesinin ardindan, gercek oneri sihri baslar. Buna gore sistem uygun algoritmalari
calistirir ve kisisellestirilmis satin alma Onerileri sunmak i¢in kullanilabilecek bir kisisellestirme
modelini optimize eder (Katalyst Technologies, 2020). Amazon’un bu sistemi e-perakendeciligin
yan1 sira medya ve eglence sektdriinde de kullanilabilmektedir. Ornegin Amazon’un video akis

sitesi Amazon Prime Video’da da Amazon Personalize kullanilmaktadir.

Amazon (2020), hiper kisisellestirme saglayan Amazon Personalize hizmetinin avantaj-

larin1 syle siralamaktadir:

1. Gergek zamanh olarak yiiksek kaliteli uygulamalar sunmasi: Amazon Personali-
ze tarafindan kullanilan ML (makine 6grenimi) algoritmalari, etkilesim ve doniistiirmeyi
iyilestirerek belirli ihtiyaglara, tercihlere ve kullanicilarinizin degisen davranislarina yanit
veren daha yiiksek kaliteli oneriler olusturur.

2. Kisisellestirilmis onerileri ay olarak degil, giin olarak uygulamasi: Amazon Perso-
nalize sadece birka¢ tiklamada ML tarafindan saglanan 6zellestirilmis bir kisisellestirme
oOneri sistemi uygulayabilirsiniz.

3. Miisteri yolculugu boyunca her temas noktasim Kisisellestirmesi: Amazon Perso-
nalize, tim kanallarda ve cihazlarda benzersiz bir miisteri deneyimi i¢in, miisterilerinize
uygun Olgekte cok cesitli kigisellestirilmis deneyimler sunmanizi saglayarak kullanim du-
rumunuza en uygun olana dayali olarak size ger¢ek zamanli Oneriler veya batch onerileri
kullanma esnekligi sunar.

4. Gizlilik ve Giivenlik: Tiim verileriniz 6zel ve giivenli olmak tizere sifrelenir ve yalniz-

ca miisterileriniz i¢in dneriler olusturmaniz i¢in kullanilir.

Cok uluslu bir hipermarket zinciri olan Giiney Koreli Lotte Mart sirketinin Biiyiik Veri
ekibinin lideri Jachyun Shin, Amazon Personalize hizmetinden sonra aylik gelirlerinin arttigini
ve Ozellikle miisterilerinin daha &nce hig satin almadiklar iiriinlerdeki satislarin ylizde 40’a kadar
artis gosterdigini ifade eder. Teknoloji sirketi Pulselive’in kurucu ortaklarindan Wyndham Ric-
hardson, Amazon Personalize hizmetiyle birlikte kisa slirede web sitelerinde ve mobil uygulama-
larinda video izleme oranini ylizde 20 arttigini belirtir. Dijital icerik dagitim platformu ViewLift
sirketinin kurucu ortagi ve baskan1 Manik Bambha ise platformlarina entegre ettikleri Amazon
Personalize’1n, 6nerilen videolara tiklanmay1 yiizde 24 oraninda artirdigini agiklamistir (Amazon,
2020).
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4. Dijital Pazarlama iletisimde Hiper Kisisellestirmenin Gelecegi

Isletmelere yonelik dijital pazarlama, sosyal medya, e-ticaret, mobil ve teknoloji konula-
rinda aragtirma, analiz ve tavsiyeler yaymlayan Econsultancy sirketinin arastirmacist Stefan Tor-
nquist’e gore, dijital pazarlamanin arkasindaki temel diisiince degismistir. Ona goére dogru mesaji
dogru kisiye dogru zamanda verme hedefi artik daha biiylik bulmacanin sadece bir parcasidir.
Tornquist burada asil zor olanin, dogru kisiye, onun i¢in dogru olan bir zamanda, dogru deneyimi
saglamak oldugunu belirtir (IBM & Econsultancy, 2015). Bu bakimdan hiper kisisellestirilmede
ilk ve en 6nemli adim veri toplamaktir. Veriler olmadan miisterilerin kim oldugunu anlamak zor
olacaktir. IBM ve Econsultancy raporuna (2015) gore, miisterilerin yaklasik yiizde 80’1 markala-
rin kendilerini bireyler olarak anlamada basarisiz oldugunu diistinmektedir. Ayn1 arastirmaya gore
tiketicilerin yalnizca ytlizde 35’1 tercih ettikleri perakendecilerden gelen mesajlarin “genellikle
alakali” oldugunu sdylemistir. Rapora gore bu anlayis ve alaka diizeyi eksikligi, alisveris yapan
bir¢ok kisinin satin alma iglemini tamamlamadan bir markanin web sitesinden neden ayrildigini
aciklamaktadir. Buradaki en 6nemli eksiklik miisteriler hakkinda eksik bilgi ve degerlendirmeler-
dir. Accenture’in 2016’daki arasgtirmasina gore, cok sayida se¢enek sunulmasi ve alakasiz dneriler
bu durumun temel nedeni olarak anlagilmaktadir. Aragtirmaya gore tiiketicilerin beste ikisi (%39)
bir isletmenin web sitesinden ayrilarak baska bir yerden alisveris yapmistir. Ciinkii ¢ok fazla se-
cenege bogulmuslardir. Her iki kisiden biri (%50) ise bir perakendecinin web sitesinde alakasiz
oneriler nedeniyle kendilerine tavsiye edilen bir seyi asla satin almamistir (Accenture, 2016).
Bu baglamda detayli verilerle miisterilerin temas noktalarint bulmak ve hiper kisisellestirilmis
icerikler sunmak satin alma etkinligini etkileyecektir. Hiper kisisellestirmenin miisteri tizerindeki
etkisine yonelik 2018’de yapilan bilimsel bir arastirmada (Jain, Rakesh, Nabi, & Chaturvedi)

hiper kisisellestirmenin satin alma niyetiyle giicli bir iliskiye sahip oldugu ortaya konulmustur.

Kox, Straathof ve Zwart’a gore, arama motoruna girilen anahtar kelimelerden, Internet’te
son bakilan konuya ve gecmis satin almalara hatta tiikketicinin e-posta adresindeki konularina
kadar ¢ok genis alanda tiiketicinin kisisel verilerini reklamverene ya da pazarlamaciya sunmak-
tadir. Dolayistyla bu durum tiiketiciler icin kisisel verilerin gizliligi konusunda potansiyel bir
dezavantaj1 barindirir. Elde edilen bilgiyi isletmenin nasil korudugunu, suglularin bunu manipiile
edici kullanmasina karsi nasil 6nlemler aldigin1 bilmeyen tiiketici, bu durum karsisinda ciddi bir
rahatsizlik hissedebilir (2014 s. 2; akt. Oztiirk, 2020, s. 323). “Ciinkii etrafi hiper panoptikonlarla
saril1 bir diinyada giiniimiiz tiliketicileri stirekli mesaj bombardimanina maruz kalmaktan, siirekli
gozetlenmekten oldukea rahatsiz olmaktadir” (Oztiirk, 2020, s. 344). Nitekim Andrian Richards
bu duruma dikkat ¢ekerek, “daha fazla kisisellestirme, daha fazla veri paylagimi ve artan siber
giivenlik riskleri anlamina gelir” (Grant Thornton, 2020, s. 4) demektedir. Bu anlamda Accentu-

re’1n arastirmasinda dikkat ¢ekici bir sonug karsimiza ¢ikar. Arastirmaya gore tiiketicilerin ytizde
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83’1 verilerin nasil toplandig1 ve kullanildigi konusunda igletmelerin seffaf olmalar1 ve daha iyi
miisteri deneyimi karsiliginda kigisel verilerini igletmelerle paylasmaya istekli oldugunu ortaya
koymustur® (Accenture, 2018, s. 4). Bu bulgu bir yandan veri giivenligi ve seffaf yonetim anla-
yisinin onemini ortaya koyarken, diger yandan hiper kisisellesmenin dijital pazarlama alanindaki
kaldirag roliinii vurgulamaktadir. Ciinkii hiper kisisellestirmenin en temel amaci daha iyi bir miis-
teri deneyimi vaat etmesidir. Fakat 2018’in sonunda yayimlanan Ascend2’nin (s. 4) “Hiper Ki-
sisellestirme Stratejileri” arastirmasina gore, pazarlama uzmanlarinin sadece ytizde 9’u hiper ki-
sisellestirme stratejisinin gelistirilmesini tamamladiklarini s6ylemistir. Bu arastirmada katilimct
pazarlama uzmanlarinin yiizde 29°u hiper kisisellestirme ¢aligmasina basladiklarini, yiizde 47’si-
nin ise hiper kisisellestirme stratejisi gelistirilmesi konusunu heniiz goriistiiklerini sdylemistir;
yilizde 15’1 ise bu konuda hicbir sey yapmadiklarini ifade etmislerdir. Dolayistyla, 2019 yil1 bast

itibariyla hiper kisisellestirme konusunda pazarlamacilarin heniiz hazir olmadigi anlagilmaktadir.

Ascend2’nin (2018, s. 5-9) yapmuis oldugu anket sorularindan “Hiper kisisellestirme stra-
tejisinin bagarili olmasi igin en 6nemli Oncelikler nelerdir?” sorusuna, pazarlama profesyonelle-
rinin yiizde 60’s1 miisteri deneyimini gelistirmek oldugunu belirtmistir. Anketteki bir diger soru
olan “Bir hiper kisisellestirme stratejisi, en dnemli 6ncelikleri elde etmede ne kadar basarilidir?”
sorusuna alinan cevaplarin yarist (%50) bir hiper kisisellestirme stratejisi gelistirmeyi bir sekil-
de basarili bulurken, li¢te birinden fazlasi (%36) 6n 6nemli onceliklere ulasmanin ¢ok basarilt
bir yolu oldugunu diistinmektedir. Bu soruyu cevaplandiranlarin yiizde 14’ ise bunu basarili
bulmamaktadir. Buna gore katilimeilarin yiizde 86°s1 hiper kisisellestirmenin énemli oldugunu

belirtmistir.

Ascend2’nin arastirmasinda, pazarlama uzmanlarinin ylizde 86’s1, yapay zeka destekli
hiper kisisellestirme stratejisi etkinliginin daha iyiye dogru gelistigini diistinmektedir ve nere-
deyse ticte biri (%31) bu degisikligin ¢ok dnemli oldugunu vurgulamaktadir (Ascend2, 2018, s.
5-9). Buna gore, yapay zeka ve diger teknolojik gelismelerle birlikte hiper kisisellestirme uygu-
lama etkinliklerinin dijital pazarlama alanlarinda 6nemli bir gelisim gosterecegi inanci ortaya
konulmustur. 2019’da McKinsey & Company tarafindan yayimlanan (Boudet, Gregg, Rathje,
Stein, & Vollhardt, s. 2) “Kisisellestirmenin Gelecegi ve Buna Nasil Hazirlanilacag1” adli raporda
giiniimiizilin liderleri tekil kanallar i¢inde yiiksek diizeyde kisisellestirilmis dneriler uygulayarak
gelirlerinde ylizde 5 ila 15; pazarlama harcamasi verimliliginde ise ylizde 10 ila 30 oraninda artis
sagladiklari tespit edilmistir. Ornegin yapay zeka, makine 6grenimi, derin 6grenme, biiyiik veri

gibi teknolojilerle 6neri motorlarini gliglendiren Amazon, Spotify ve Starbucks gibi diinyaca tinlii

%2016 tarihinde yapilan aragtirmaya gore bu oran %70’di: Perakendeciler, haber siteleri, yaym hizmetleri
ve servis saglayicilarinin kisisel verileri nasil kullandiklar1 konusunda seffaf olmalar1 durumunda tiiketici-
lerin %70’inin verilerinin kullanilmasina riza gostermektedir (Accenture, 2016).
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sirketler, ¢ok yakin zamanda hiper kisisellestirme asamasina ge¢mislerdir. Bu gecis de onlara
kiiresel pazarda biiylime ivmesi kazandirmistir. Asagidaki (Sekil 6) grafikte Amazon, Spotify ve
Starbucks’un kisisellestirme yetkinligi ve dneri motorlarini gelistirmesiyle birlikte artan gelir iv-

mesi goriilmektedir.
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Sekil 6: Markalar Hiper Kisisellestirmeyi Nasil Kullantyor?
Kaynak: Priyam, 2019; Aretz, 2019

Accenture’in Tiiketici Uriin ve Hizmetleri Baskan1 Jeriad Zoghby (2016), giiniimiizde
markalarin, miisterilerin ne istediklerini, nasil ve ne zaman istediklerini bilmelerinin yani sira
satin almalar ve tiikketmelerini kolaylastirma sorumlulugu oldugunu ifade etmektedir. Ona gore
markalarin deneyim oldugu bir cagda, perakendecilerin en st diizeyde kullanici dostu ve kigi-
ye Ozel deneyimler sunmasi veya satis ve sadakatten 6diin verme riski tagimalart zorunludur.
Zoghby’ye gore, birgok miisteri kisisellestirilmis deneyimlerden yoksundur. Ciinkii ¢ogu sirket
hala deneysel agamalardadir: “Pazar gozlemlerine dayanarak, isletmelerin biiylik cogunlugu bes
asamali bir kisisellestirme olgunluk modelinin 1. ve 2. asamalarindadir. Yani kisisellestirmeyi
minimal veya segici olarak uygularlar ve kampanyalarini, deneyimlerini uzman yargisina, basit
is kurallarina ve hangisinin daha iyi performans gosterdigini gormek icin web sayfasinin veya

e-postanin basit testine dayandirirlar (A/B testi).”

McKinsey & Company raporuna gore kisisellestirme, bes yil iginde pazarlama basarisi-
nin temel itici glicii olacaktir: “Teknoloji, veri ve analizlerdeki gelismeler, kisa siire iginde anlar,
kanallar ve satin alma agamalarinda pazarlamacilara ¢ok daha kisisel ve ‘insani’ deneyimler olus-
turmasina olanak taniyacaktir” (Boudet, Gregg, v.d., 2019, s. 1). Skyscanner’in Oteller Direktori
Nikhil Gupta’ya gore ise “Oniimiizdeki on y1l iginde oteller, konuklara mobil cihazlar araciligiyla
inanilmaz diizeylerde hiper kisisellestirilmis igeriklerle, tamamen kisiye 6zel hazirlanmis dene-
yim saglayacaklardir” (Grant Thornton, 2020, s. 3). Bu nedenle, hiper kisisellestirme, “giinii-
miiziin igletmeleri i¢in artik sahip olunmasi gereken bir sey degil, sahip olunmasi gereken bir
zorunluluktur” (Sahin, 2020).
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Sonu¢

Geleneksel pazarlamada pasif konumunda bulunan tiiketiciler ya da miisteriler dijital do-
nem ile birlikte aktif bir konuma yiikselmistir. Marka ve tiiketici arasinda ugurumlarin kalktigi
dijitallesme stirecinde her iki kanal arasinda interaktif bir ortam olugmus, ortak temas noktalari
meydana gelmis, 0zellestirilmis deneyimler yaratilmaya baslanmigtir. Markalarin miisterilerini
yonelimlere neden olmustur. Marka diizeyinde s6z konusu bu yeni yonelis pazar rekabeti i¢inde
gelirlerini daha ¢ok ylikseltmek ve bununla birlikte maliyetleri daha da diistirmek gibi gercekei bir
amaca neden olurken; miisteri diizeyinde s6z konusu bu yeni yonelis daha duygusal bir anlayisa
gelisim gostermistir. Bu siirecte tiiketici, markalardan 6zellikle bireysel varliginin hissedilmesini
istemekte, kendisini 6zel hissettirecek bir miisteri deneyimi sunulmasini beklemektedir. Dolay1-
styla tiiketici kendisini “taniir” kilan ve gereksinimlerine uygun yaklagimlar1 benimsemekte ve

bu baglamda hizli, kolay, erisilebilir ve uygun maliyette 6zel teklifleri kabul etmektedir.

Yapay zeka, makine 6grenimi, derin 6grenme, bilyiik veri gibi teknolojilerin dijital pazar-
lama alaninda kullanilmaya baglanmasi ve bununla birlikte nesnelerin internetiyle medya cihaz-
larinin yakinsamasi, pazarlama yaklagimlarinda kisisellestirmeyi bir adim 6teye tasimistir. Hiper
kisisellestirme agsamasi olarak tanimlanan bu yeni seviyede dijital pazarlama birebir segment se-
viyesine ge¢mistir. Bu yaklasimla birlikte sirketler, elde ettikleri kullanici verileri ve davranigsal
deneyimler yardimiyla miisterilerine ve potansiyel miisterilerine 6zel teklifler sunmaya baslamis-

lardir.

Hiper kisisellestirme dogru zamanda dogru irlinle dogru kisiye mesajin 6zellestirilmis
bir sekilde gonderilmesidir. Bu bakimdan Vijay Mandeep’inde (2019) ifade ettigi gibi hiper kisi-
sellestirme, “kullanicilara baglamsal, yliksek oranda hedeflenmis ve kisisellestirilmis liriinler/hiz-
metler, indirimler, teklifler ve alakali igerik sunulmasina yardimei olur.” S6z konusu bu 6zellikler
sirketlere ¢ok biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ozellikle birebir temas noktalarindan miisterilerini
yakalayan ve onlara kisiye 0zel yaklagimlar sunan sirketler, rakiplerinin dniine gecebilecek ve
gelirlerinde biiylime ivmesi gosterebileceklerdir. Dolayisiyla gelecek dijital pazarlama iletigim
alan1 hiper kisisellestirme ile sekillenecektir. Aslinda bu durum kaginilmaz bir gelecege isaret

etmektedir.

Hiper kisisellestirme de miisteri deneyimlerinin iyilestirilmesi her ne kadar iyimser bir
yaklasim olarak diistiniilse de tiiketiciler i¢in bazi riskler ve endiseler tagimaktadir. Cilinkii veri
bilimindeki biiylik gelismeler, elde edilen detayli veriler sayesinde tiiketicilerin tanimlanmasina

biiytik kolayliklar saglamaktadir. Bu, tiiketicilerin tutum ve davraniglarinin yonlendirilmesine ne-

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Dijital Pazarlama iletisiminde Yeni Yénelim: Hiper Kisisellestirme

den olabilecegi gibi ayn1 zamanda kisisel verilerinin giivenligi ve mahremiyet kaygisi gibi bir dizi
soruna da yol agabilecek bir durumdur. Cambridge Analytica veri skandalinda kigisel verilerin
yanlis kisilerin elinde nasil biiyiik bir giice doniistiiriilebilecegi gdzler oniine serilmigken, hiper
kisisellestirme Onerileri i¢in miisterilerden ¢ok daha detayli bilgilerin elde edilmesi dijital pazar-
lama iletigiminde biiyiik endiselere yol agmaktadir. Bir raporda (New America, 2020) Amazon’un
yiiksek oneri algoritmalar1 kullanmasi, kullanict verilerinin gizliligi konusunda dnemli endiseleri
g0z Oniline sermistir. 2019 tarihinde Amazon, bir kullanicinin satin almak isteyebilecegi marka-
lar1 ve triinleri, sirketin kullanic1 hakkinda topladigi verilere dayanarak belirlemek i¢in makine
Ogrenimi araglara ve daha genis dneri motoruna dayanan bir programi test etmeye baglamistir.
Programin ¢ikarimlaria dayanarak Amazon, kullanicilara test etmeleri i¢in ticretsiz {irtin 6rnek-
leri gondermistir. Bu durum kullanicilar arasinda bir dizi endiseye yol agmis, daha sonra sirket
bu programi 2020’de durduracagini agiklamistir. Bu bilgilere ek olarak yine ayni raporda, Ama-
zon’un miisteriye 0zgii tavsiyelerinde sundugu iiriin sonuglarinda as1 karsiti kitap Onerilerinin
olmasi, kanser tedavisi hakkinda kemoterapi yerine meyve suyu tiiketmek gibi tip uzmanlarmin
fikir birligine aykir tavsiye kitaplar1 dnermesi gibi, zararli ve yaniltic1 bilgiler nedeniyle miiste-
rilerin tiikketim aligkanliklarini yonlendirebileceginden s6z edilmistir (New America, 2020). Do-
layisiyla hiper kisisellestirme, kisilerin veri giivenliginde ¢esitli riskleri beraberinde getirecektir.
Burada kuruluslarin seffaf olmasi olduk¢a 6nemlidir. S6z konusu bu riskler yeni tartigmalara

neden olacaktir. Sonraki ¢alismalarin da bu eksende olacagi dngoriilmektedir.
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Ozet

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler pazar
trendleri ile uyumlu inovatif reklam stratejileri araciligiyla pa-
zarda dinamik kalmay1 hedeflemektedir. Bu yenilik¢i ¢abalardan
biri de {iriin yerlestirme stratejisidir. Bu sebeple ¢alisma, tiriin
yerlestirme stratejisinin nasil uygulandigini gérmek amaciyla
incelenmistir. Ornek uygulama alani olarak ise, yaratici tiirevli
icerik endiistrisi olan animasyon film se¢ilmistir. Bu endistrinin
secilme sebebi, yerli yapim animasyon film endistrisinde iriin
yerlestirme stratejisinin kullanimina iligkin ¢ok fazla ¢caligma ol-
mamasidir. Amagli 6rneklem igerisinde tespit edilen 2014 yapi-
mi olan Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu animasyon filmi in-
celenmistir. Yontem olarak icerik analizi teknigi kullanilmistir.
Ayrica {iriin yerlestirmeye iligskin diyaloglar hem sézel hem de
gorsel malzeme ile beraber degerlendirilerek analiz edilmistir.

Aragtirma bulgulart dogrultusunda animasyon film-
de en ¢ok gorsel sunuma yer verilmistir. Incelenen animasyon
filmde spor, egitim, insaat, telekomiinikasyon, ulagim, turizm,
gida ve hizmet grubundan markalarin iiriin yerlestirmelerine yer
verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uriin Yerlestirme Stratejisi, Animasyon
Film, Biitiinlesik Pazarlama.




Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

THE UTILIZATION OF PRODUCT PLACEMENT STRATEGY IN
ANIMATION MOVIES, AN ANALYSING THROUHT EVLIYA CELEBI AND
ETERNITY WATER

Abstract

In today’s challenging competitive environment, businesses aim to remain dynamic in the market
through innovative advertising strategies that are compatible with market trends. One of these innovative
efforts is the product placement strategy. For this reason, the study was examined to see how the product
placement strategy was implemented. An example application area is the creative derivative content in-
dustry, an animated film has been selected. During the preliminary research, it was determined that there
was not much work on the use of the product placement strategy when studies on the domestic production
animation film industry were examined. The 2014 animated film Evliya Celebi and the Water of Immor-
tality were examined. Content analysis technique was used as a method. In addition, product placement
dialogues were evaluated and analyzed together with both verbal and visual material.

According to the research findings, most visual presentations are included in the animated film. In
the animated film examined, product placements of brands from sports, education, construction, telecom-
munications, transportation, tourism, food and service groups are included.

Keywords: Product Placement Strategy, Animation Film, Integrated Marketing.

EXTENDED SUMMARY

Businesses set aside large budgets to all marketing activities in order to achieve susta-
inable competitive advantage, place the brand image, emphasize the brand personality in com-
munication strategies, and guide the brand preferences of consumers (Basg, 2015, p.88). Today’s
motto is differentiation, innovative. The way of achieving this differentiation is reaching the con-
sumer through new communication channels and integrated marketing communication strategies.
One of the creative strategies implemented in this context is product or brand placement. The
ultimate objective of this strategy is to ensure that the brand is remembered, strengthen its image,

and direct the consumer to purchasing tendency.

Although the use of product placement strategies has expanded in parallel with the de-
velopment of the creative industry in the historical process, it is possible to say that it has found
more active uses today. The areas of use of this creative strategy include cinema, TV series, tele-

vision programs, animation and cartoons.

Focusing on product placement in animated films, this study was carried out under three
main titles. In the first and second main topics, the topics of integrated marketing communication
and product placement strategy were created based on the literature. In the third and final main

title, the methods and findings of the research are given.
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In today’s challenging competitive environment, businesses aim to remain dynamic in the

market through innovative advertising strategies that are compatible with market trends. One of
these innovative efforts is the product placement strategy. For this reason, the study was examined
to see how the product placement strategy was implemented. An example application area is the
creative derivative content industry, an animated film has been selected. During the preliminary
research, it was determined that there was not much work on the use of the product placement
strategy when studies on the domestic production animation film industry were examined. The
2014 animated film Evliya Celebi and The Tater of Immortality were examined. Content analysis
technique was used as a method. In addition, product placement dialogues were evaluated and

analyzed together with both verbal and visual material.

According to the research findings, most visual presentations are included in the animated
film. In the animated film examined, product placements of brands from sports, education, cons-

truction, telecommunications, transportation, tourism, food and service groups are included.
GIRIS

Isletmeler siirdiirebilir rekabet {istiinliigii elde etmek, marka imajin1 yerlestirmek, iletisim
stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak, tiiketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek amaciy-

la pazarlama faaliyetlerinin tiimiine biiylik biitceler ayirmaktadirlar (Basg, 2015, s.88).

Giliniimiiziin slogani farklilagmak ve inovatif olmaktir. Bu farklili§1 yaratabilmenin yolu,
yeni iletigsim kanallar1 ve biitlinlesik pazarlama iletisim stratejileri ile tiiketiciye ulagmaktan gec-
mektedir. Bu baglamda uygulanan yaratici igerikli stratejilerden biri de iiriin ya da marka yerles-
tirmeleridir. Bu stratejinin nihai hedefi, markanin hatirlanmasini saglamak, imajini giiglendirmek

ve tliketiciyi satin alma davranigina yonlendirmektir.

Tarihsel siirecte {iriin yerlestirme stratejileri yaratici endistrinin gelisimine paralel olarak
genislemis, glinimiizde daha aktif kullanim alanlari1 bulmustur. Bu yaratict stratejinin kullanim
alanlart igerisinde sinema, dizi, dijital oyun, animasyon endiistrisi ve televizyon programlari yer

almaktadir.

Animasyon filmlerde iiriin yerlestirme konusuna odaklanan bu ¢aligsma ii¢ ana baslik iize-
rinden ger¢eklesmistir. Birinci ve ikinci ana basliklarda biitiinlesik pazarlama iletisimi ve iiriin
yerlestirme stratejisi konulari literatiire dayandirilarak olusturulmustur. Uciincii ve son ana bas-

likta arastirmanin yontem ve bulgularina yer verilmistir.
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1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

“Halil Pazarlama’dan Bu Yana Cok Sey Degisti... "
Usur BATI

Glnlmiziin artan rekabet ortaminda isletmeler, sahip oldugu markayi rekabet ¢evresin-
de iistiin kilmak ve farklilagsmak adina daha ¢ok ¢aba gostermektedirler. Bu agidan bakildiginda,
teknolojinin genisleyen alt yapisiyla beraber, giiniimiizde markalar rakiplerinden ayrilmak igin
tiiketicilerine vaatler seti sunmaktadir. Isletmelerin sunmus oldugu vaatler seti markalarin hatir-

lanmasi ve tiiketici ile iyi iligkiler kurmasi noktasinda etkili olmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, markalarin {irin yasam egrilerinin varligini1 devam ettire-
bilmek, uzun ve basarili bir sekilde yonetmeleri konusunda firmanin piyasaya sundugu iiriinlerini
ve bunlarin saglayacagi yararlari, iliskide bulundugu veya bulunabilecegi hedeflere anlatabilmek

amaciyla gerceklestirdigi iletisim ¢abalarinin tiimiidiir (Aktuoglu, 2004, s.155).
Konuyla ilgili olarak Ok (2013) su 6rnegi vermektedir:

“Markalar bir vaat blinyelerinde tasir. Limonu limon olarak tanimladiktan sonra bize yapist iti-
bariyle ge¢mis deneyimlerimiz 1518inda eksilik ve sululuk vaat eder. Ondan her zaman eksi ve
sulu olmasint bekleriz. Bir ticari marka ya da insan da bize bir vaatte bulunur. Evlendigimiz insan
omiir boyu baskasiyla birlikte olmayacagini vaat eder imza atarken. Turkcell, 4,5G ¢ekmeyi ve bu
sayede insanlar1 hayata baglanmay1 vaat eder. BIM ise, ekonomik bir aligveris vaat eder. Bir vaat
ortaya konuldugunda artik o, karsimizdaki insanlarin beklentileri haline gelir ve o beklentiyi her

daim yerine getirmemiz gerekir.”

Isletmeler acisindan vaatler seti farklilasmay1 ortaya cikaran yeni iiriin ve hizmetlerde
kazanmanin anahtaridir. Clinkii markay1 satin almak ve baglh kalmak igin bir neden saglayan
farklilik noktas1 olmak zorundadir (Aaker, 2014, s.91).

Isletmelerin gerceklestirmis oldugu tiim cabalar pazar dinamiklerinin etkisiyle profesyo-
nel iletisim ¢abalari igerisinde yer almasina zemin hazirlamistir. Bu siiregte biitlinlesik pazarlama

iletisimi yonetiminin énem kazandigini séylemek miimkiindiir. Amag iirlin yagam egrisini siirdii-

! Halil Pazarlama 1989-2002 yillar1 arasinda Bizimkiler dizisinde yer eden replik olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Pazarlama icerisinde yer alan geleneksel pazarlama teknigiyle ve “Halil Pazarlama Kapinizda™
sloganiyla mahalle aralarinda hizmet vermektedir. Dogrudan pazarlama teknik ve yontemleri giinlimiizde
yogun bir sekilde uygulanmakla beraber Artik Halil Pazarlama sadece kapimizda degil her an bize eslik
eden bir slogan haline gelmistir.
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rllebilir iletisim ¢abalartyla desteklemektir.

Gilinimiiz tiiketicilerinin sosyo-kiiltiirel diizeylerinde ki gelismeler, yapilacak olan ile-
tisim ¢aligmalarinin; tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek ve onlar tarafindan kabul edilecek ozellikte
olmasini gerektirmektedir (Sozer, 2009, s.201). Bu nedenle enformasyon toplumunda markalar
pazar trendlerini takip ederek yaratici iletisim stratejileri araciliiyla tiiketiciyi cezbetme poli-
tikast izlemektedirler. Bu ¢abalarin rekabetci kimligi one ¢ikarip uygulanabilir olmast goz ardi

edilmemesi gereken 6nemli bir noktadir.

Konuyla iligkili, Bor¢a (2013) su 6rnegi vermektedir; “herkese her seyi sunmaya kal-
kisirsaniz mesajiniz odaksiz ve havada kalir. Iletisimi bir oka benzetirsek, okun saplandig1 yere
girmesi i¢in ucunu iyice sivriltmek gerekecektir. Sattigimiz tiriinlerin onlarca 6zelligi ve bir siirii
de kimlik unsu vardir.” Bu nedenle iletisim stratejilerinin uygulanmasinda konumlandirma ek-
senleri ve pazar boliimlendirmeye etki eden faktdrlerin gdz Oniine alinmasi isletmeler agisindan
hedeflerine ulagsmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Ries&Ries (2014) ise, “yenilik, asla tek bagina
yeterli degildir. Yenilikle birlikte, sirketin, markanin nihai basaris1 ve yasamasini saglayacak pa-

zarlamaya ihtiyaci vardir” seklinde ifade etmistir.

Yukarida yer verilen acgiklamalar dogrultusunda iyi bir pazarlama programinin temelini,
uygulanabilir ve yaratici iletigim ¢abalar1 olusturmaktadir. Bu noktada markalasma programinda
uygulanabilir yonetsel cabalar biitiinlesik pazarlama iletisim programi araciligiyla karsimiza ¢ik-

maktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi su temeller {izerinde sekillenen bir iletisim programidir

(Odabasi ve Oyman, 2013, 5.65):

e Tiiketicilere ve miisterilere odaklanmaktadir.

e Iceriden disartya degil, disaridan igeriye dogru planlama (stratejik kararlarda pazar ve
tiiketici agirligy) stirecidir.

e Olgiilebilir olma 6zelligine sahiptir.

e Yeni medya araglarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesini gerektirir.

e Interaktif (¢ift yonlii) bir iletisim siirecidir.

Yukarida verilen bilgilerden yola ¢ikarak biitiinlesik pazarlama iletisim siirecinin, miis-
teri iligkileri yonetimi (CRM) anlayisindan hareketle, diyalojik zemine kurulu, pro-aktif iletisim

cabalarini icerdigini soyleyebiliriz.

Isletmelerin tiiketicilerin ilgisini cekmek amaciyla yararlandig: biitiinlesik pazarlama iletisim

Q Uluslararasi Halkla iliskiler ve Reklam Calismalari Dergisi



Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

stratejileri, hedefleri tanimlanmig ¢aligmalarin kisa, orta ve uzun donemli faaliyetlerini belirle-
mektedir. Belirlenen bu faaliyetler hedeflerine ulagmak i¢in gerekli olan tiim kaynak dagilimlari,
pazarlama ve iletisim stratejileriyle gerceklestirilir (Vardar, 2016, s.167). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢aligmalari; dogru mesajlari, dogru kanallarla, dogru zamanda dogru kitleye entegre ola-

rak iletmeyi amaglamaktadir (Tosun, 2010, s.385).
2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Onemi

Isletmeler son donemlerde markalarmin goriiniirliigiiniin olusturulmasinda gérsel sunu-
mun etkisi olduk¢a énemlidir. Gorsel sunum ve markaya 6zgii semboller tiiketicinin gozii niin-
de sergilenerek, tiiketicilerin bu sembolleri ve dolayisiyla markay1 hatirlanmasi saglanmaktadir
(Basgdze ve Kazanci, 2014, 5.36). Iste bu noktada iiriin yerlestirme, markalarin gorsel sunumlari

araciligryla tiiketiciyle etkilesim kurmasi ag¢isindan 6nemli bir yaratici stratejidir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimde yaratici strateji olarak adlandirilan iiriin yerlestirme, bel-
li bir bedel karsiliginda bir {iriinlin veya hizmetin referansi veya fiili olarak dahil edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Percy, 2008, s.132). Uriin yerlestirme uygulamast bir siirectir. Bu siirecin izle-
yici tizerindeki isleyisi tiiketicilerin gesitli medya ortaminda iiriin yerlestirme uygulamalarina ma-
ruz kalmalariyla baglamaktadir. Bireyler sahip olduklari biligsel yetenek sayesinde karsilastiklar
tirtin ya da markalar1 algilamaktadirlar. Boylece kendilerine dolayli yollardan sunulan {iriin ya da
markaya iliskin mesajlart anlamlandirmaktadirlar (Giirel ve Alem, 2014, s.22). Uriin yerlestirme
tiiketiciler i¢in tirliniin islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatir-

lanmasi ve satin alma kararina yardimci olmaktadir (Uztug, 2008, s.20).

Uriin yerlestirme stratejisi, marka igin mesaj1 genis kitlelere ulastirma ve verilen mesajin
uzun yasam siiresi olmas1 bakimindan avantajlidir. Ayrica marka farkindaligimi artirmak, marka
imajin1 giiclendirmek, markayi ¢esitli demografik ve yagam bigimleriyle 6zdeslestirerek izleyici-
ye dogrudan iiriin kullanimini géstermek gibi firsatlar da sunmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2013,
$.65).

Marketing Tiirkiye nin “Bu Haber Uriin Yerlestirme Icermektedir!” isimli yazisinda Aka-
demetre tarafindan gerceklestirilen “Uriin Yerlestirme Algis1 ve Satin Alma Davranis1” arastirma-
siin sonuglarimi paylagmaktadir. 26 alt bolgede toplam 1435 kisi ile gerceklestirilen arastirmaya
gore izleyicilerin yiizde %89 unun iiriin yerlestirmeden haberdar olduklari ortaya ¢ikmistir. Kati-
limcilarin daha ¢ok dizi ve filmlerde iirlin yerlestirme ile karsilastiklarini ifade eden arastirmada,
bilgisayar oyunlar1 ve sosyal medyanin da tiiketicileri etkileme giiciiniin diger mecralardan daha

fazla olduklar ortaya ¢ikmistir (www.marketingturkiye.com.tr).
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2.1. Uriin Yerlestirme Stratejisinin Tarihsel Arka Plam

Uriin yerlestirme stratejisinin tarihsel gelisimini kitle iletisim araglarindaki gesitlenmeye
paralel iliskilendirmek miimkiindiir. iletisim teknolojilerinin genisleyen alt yapist ile beraber yeni
imkanlarin kesfedilmesi iiriin yerlestirme stratejilerinin farkli teknolojiler ile i¢ ice gegmesine
olanak saglamistir. Bu baglamda {iriin yerlestirme stratejisinin gelisim siireci ve kullanim alanina

iligkin 6rneklerden bazilarina asagida yer verilmektedir.

1930°1u yillarda Level Brothers sirketi sabun markasini ilk sinema filmlerinde bazi film
sahnelerinin i¢ine yerlestirmistir. Ayrica, Buick, Warner Brothers ile bir {irlin yerlestirme stra-
tejisi imzalamis ve birgok tiitiin firmast oyunculara markalarin1 yapimlarinda kullanmalarini ve
marka kullanimini tesvik etmeleri, i¢in licret ddemistir. (Clow ve Baack, 2016, 5.287). 1930’larin
baslarinda Metro Goldwyn Mayer isimli film yapim sirketi, sinema ve reklamcilik tarihinde bir
ilke imza atip iiriin yerlestirme ofisi kuran ilk yapim sirketi olmustur (https://www.amfiweb.net/
cem-yilmaz-filmlerindeki-en-iyi-urun-yerlestirmeleri/).Bu 6rneklerde goriildigi tizere, 1930°1u
yillarda sirketlerin kurumsal iletisim diizeyindeki profesyonellesme ¢abalarimin bir uzantisi ola-

rak iirlin yerlestirme stratejisi islenmistir.

Ote yandan 1980 ve sonrasindaki yillarda kiiresellesmenin artan egilimi, iletisim tekno-
lojisinin genisleyen alt yapisi ile enformasyon toplumunda yasanan doniigiimler {iriin yerlestir-
me uygulamalarinin en biiyiik akininin ortaya ¢ikisina hiz kazandiran siire¢ olarak ele alabilmek

mumkinddr.

Konuyla ilintili olarak 1982 yilinda Reese’s Pieces sekerlerinin senaryoya entegre edilip,
E.T isimli uzaylinin saklandig1 ¢ikartmasiyla basladigi sahne 6nemlidir. Film gosterime girdikten
sonra Reese’s Pieces sirketinin seker satislarinda yilizde %65 bir artis yasandigi kaydedilmistir
(Clow ve Baack, 2016, s. 287). Bu drnekte goriildiigii tizere, firmalar agisindan iiriin yerlestirme
stratejisinin kullanimi pazar dilimindeki kér oranlarinin artmasima olanak saglamasi agisindan

Onemlidir.

2000 y1l1 ve sonrasi yayncilik alanindaki ¢esitliligin artmasi, dagitim kanallarinin genis-
leyen alt yapisi, dijital mecralarda varlik gosteren isletmelerin artisi, liretilen dizi ve film icerik-
lerinde yasanan gesitlenme iiriin yerlestirme stratejilerinin kullanimi agisindan altin ¢agi olarak
degerlendirilebilir. 2000 yili ve sonrasindaki siiregte Tiirkiye’de de yaratici igeriklerin cesitlen-
mesine paralel olarak isletmelerin iiriin yerlestirme stratejilerini tercih etmelerinde artis yasandi-

g1n1 sdylemek miimkiindiir.
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Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

Giliniimiizde Urlin yerlestirme stratejileri; sinema, radyo ve televizyon programlari, ti-
yatro oyunlari, sanal oyunlar, kitap, dergi, miizik ve video klipler igerisinde yer alabilmektedir
(Sengiin, 2019, s.3).

Tiirkiye’de iiriin yerlestirme kullanimu ile iliskili en belirgin 6rnekler Survivor ve Master-
Chef Tiirkiye gibi eglence programlari ele alinabilir. Bu programlarda yarigmacilara belli marka-
lar 6diil olarak sunulmakta ve gergek zamanl pazarlama teknigiyle iirlin yerlestirme stratejisin-

den yararlanilarak sosyal medya hesaplarinda markayla iliskili paylasimlar gerceklesmektedir.
2.2. Uriin Yerlestirme Stratejisinin Cesitleri

Goriniirliigiin gergeklik olarak algilandigi glinlimiizde iirlin yerlestirme gibi inovatif
stratejiler markalarin rezonans seviyesini artirmaya yonelik sik¢a yararlandigi uygulamalar ola-

rak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin yerlestirme, markalarin {iriin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla televizyon prog-
ramlari, sanal oyunlar, miizik klipleri vb. alanlara uygun sekilde bir markanin yerlestirmesidir.
Uriin yerlestirme ¢esitlerine ydnelik bircok arastirma olmakla beraber, Gupta ve Lord, D’ Astous

ve Seguin, Shapiro, Murdock ve Russell’in gelistirmis oldugu calismalar 6n plana ¢ikmaktadir.

® Acik Goriiniirliik Saglayan
e Sozlii Atif

Shapiro (1993) e Kullanim Yonlii Gosterme
e Sanal Yerlestirme

e Bahsederek Kullanma

e Gergek yerlestirme

] e Dogal Uriin Yerlestirme
Oliver ve Murdock (1995) .. .
e Yaratic1 Uriin Yerlestirme

e Isitsel Uriin Yerlestirme
Gupta ve Lord (1998) e Gorsel Uriin Yerlestirme

e Hem Gorsel Hem Isitsel Uriin Yerlestirme

e Gorsel Uriin Yerlestirme
Russell (1998) e Olay Orgiisiine Uriin yerlestirme

e Senaryoya Uriin Yerlestirme (s6zel yerlestirme)

e Acik-Entegre Uriin Yerlestirme
D’ Astous ve Seguin (1999) e  Ortiilii (gizli) Uriin Yerlestirme

e Entegre Olmayan (agik iiriin yerlestirme)

Tablo 1: Uriin Yerlestirme Stratejisi Cesitleri

Kaynak: Shapiro, 1993; Vollmers, 1995, s. 13; Gupta ve Lord, 1998, 5.48-49; Russel, 1998, s.357; D’As-
tous ve Seguin, 1999, 5.898-899
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Bu c¢aligma Russell‘in {iriin yerlestirme stratejisi kapsaminda ele alimmistir (Russell,
1998, 5.357):

e Gorsel Uriin Yerlestirme: Uriiniin dogal ortaminda goriildiigii yerlestirmedir. Billbo-
ard kullanilarak gergeklestirilen yerlestirme ¢esididir.

e Olay Orgiisiine Uriin Yerlestirme: Filmde anlatilan hikdyenin olay 6rgiisiine marka-
nin ne derece entegre edildigine karsilik gelmektedir.

e Senaryoya Uriin Yerlestirme (Sozel Yerlestirme): Uriin ya da markanin isitsel olarak
yapimin i¢ine yerlestirilmesini senaryoya yerlestirme olarak adlandirilmaktadir. Burada
iiriin yerlestirme uygulamasi sozlii olarak ger¢eklesmektedir. Uriin ya da marka filmin ya

da dizinin i¢indeki bir diyalog seklinde senaryoya yazilmaktadir.
3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde isletmeler pazar trendlerinde rekabeti yakalamak amaciyla farkli iletisim
stratejilerine yoneldikleri goriilmektedir. Yapilan literatiir incelemeleri dogrultusunda 2000 yili
sonrasinda pek c¢ok alanda iirlin yerlestirme uygulamalarinda artis yasandigi goriilmektedir. Bu
artisin yasandigi alanlardan biri de animasyon film sektdriidiir. Arastirmanin amaci, 2014 yilinda
yaymlanan Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu animasyon filmde uygulanan iiriin yerlestirme
stratejilerinin ortaya koymak, yerlestirmesi yapilan iiriin veya hizmetin hangi sektoérde oldugu ve

hangi markalar oldugunu tespit etmektir.

Yapilan 0n arastirmada {iriin yerlestirme ile ilgili akademik ¢aligmalarin olmasina ragmen
yerli yapim animasyon filmler iizerinde nasil kullanildigina iligkin bir ¢aligmaya rastlanmamis
olmasi aragtirmay1 6nemli kilmaktadir. Ayrica bu ¢aligma sonuglarinin tiriin yerlestirme stratejile-

rini gelistirmek isteyen markalara yol gosterecegi ve alana katki saglayacag diistiniilmektedir.

Calismada bu amag dogrultusunda olusturulan asagidaki arastirma sorularina cevap aran-

migtir.

e Animasyon filmde en ¢ok hangi sektdr ve markalarin iirin/hizmet yerlestirmeleri bu-
lunmaktadir?
e Animasyon film boyunca markalarin verilme siklig1 nedir?

e Animasyon film boyunca hangi ¢esit lirlin yerlestirme stratejileri kullanilmigtir?
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Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Oliimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

3.1. Arastirmamin Kapsami ve Yontemi

Aragtirmanin kapsamini 2014 yilinda yayimlanan Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu

animasyon filmi olusturmaktadir.

Arastirmanin amacina yonelik olarak toplanan verilerin incelenmesi, igerik analizi yonte-

minin niteliksel boyutuna uygun olarak gergeklestirilmistir

3.2. Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme: Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu
Ornegi

antberd
b}

Sekil 1: Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu Animasyon Film Tanitim Afisi
Kaynak: https://bit.ly/3sob8t4, Erisim Tarihi:11.12.2020.

3.2.1. Filmin Kiinyesi

Yonetmen: Serkan Zelzele

Yapimci: Cengiz Ozdemir, Hakan Bas, Alper Afsin Ozdemir
Senarist: Murat Mentes, Ugur Uzunok, Murat Cemcir
Seslendirme: Ahmet Kural, Haluk Bilginer, Murat Cemsir, Cengiz Kiigiikayvaz, Nurseli Idiz
Yapim Sirketi: Anibera Production

Yapim: 2013-Tiirkiye

Dagitici: Pinema

Siire: 82 dakika

Tiir: Animasyon, Macera, Fantastik

Cikis Tarihi: 14 Kasim 2014

Dil: Tiirkge

Film Linki: https://www.youtube.com/watch?v=bUvRxXmmKIs
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3.2.2. Filmin Oykiisii

Eskilerin deyimiyle Ab-1 Hayat’n, yani Oliimsiizliik Suyu’nun pesinde olan gezgin Ev-
liya Celebi’nin tek arzusu diinyanin her yerini gezebilecek kadar uzun yasamaktir. Fakat 1600°1i
yillarda Nil Nehri kiyisinda 6liimsiizlik suyuna ulasan Evliya Celebi’yi koti siirprizler bekle-
mektedir. Kotii kralice, Evliya Celebi’yi cezalandirir ve Celebi uzun bir uykuya dalar. Uyandi-
gindaysa kendisini giiniimiiz Istanbul’unda buluverir! Ustelik 400 y1l énce suyu beraber ictigi
dostu kaz da yanindadir. Fakat kotii kralige, asirlar 6tesinden gelip Evliya Celebi’nin yakasini
Istanbul’da rahat birakmayacaktir. Film, 1600°1ii yillarda yasamus, tarihimizin en énemli figiirle-
rinden biri olan ve yagadigi siire boyunca edindigi gozlemleri Seyahatndme ismini verdigi onemli
kaynakta bir araya getiren Evliya Celebi’yi konu ediniyor (http://www.beyazperde.com/filmler/
film-221572/).

Toplam Toplam
Uriin Uriin .
No | Marka Ad1 Hizmet Grubu Uriin Yerlestirme Stratejisi
Yerlestirme Yerlestirme
Tekrar1 Siiresi
Cumhuriyet . .. .
1 Spor 3 19 Saniye Gorsel Uriin Yerlestirme
Kupasi
. B . Gérsel Uriin Yerlestirme — Olay
2 Doga Koleji Egitim 3 32 Saniye . .. .
Orgiisiine Uriin Yerlestirme
3 Folkart Insaat 1 25 Saniye Gorsel Uriin Yerlestirme
4 Turkceell Telekomiinikasyon 9 75 Saniye Gérsel Uriin Yerlestirme
o o ) Gérsel Uriin Yerlestirme — Olay
5 | LC Waikiki Giyim 4 50 Saniye . . )
Orgiisiine Uriin Yerlestirme
6 Lidyana.com Giyim 1 11 Saniye Gérsel Uriin Yerlestirme
Sozel Yerlestirme (Senaryoya
Tirk Hava ) ) ( . Yoy
7 Ulasim 2 22 Saniye Yerlestirme) — Olay Orgiisiine
Yollar ..
Uriin Yerlestirme
8 | Tura Turizm Turizm 1 18 Saniye Olay Orgiisiine Uriin Yerlestirme
Sozel Yerlestirme (Senaryoya
9 Simit Saray1 Gida 9 40 Saniye Yerlestirme) — Olay Orgiisiine
Uriin Yerlestirme

Tablo 2: Animasyon Filminde Yer Verilen Uriin Yerlestirme Stratejileri
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Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Olimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu animasyon filmi Russel’1n iiriin yerlestirme siiflan-
dirmasi olan “gorsel {iriin yerlestirme, sozel {iriin yerlestirme ve olay orgiisiine {irlin yerlestirme”

baglaminda incelenmistir.
3.3. Bulgular ve Yorumlamalar

Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu’nun toplam yayin siiresi 1 saat 20 dakikadir. Tiim
yayin siiresinde dokuz markanin toplamda 5 dakika 4 saniye boyunca 33 defa iiriin yerlestirmesi
yapilmistir. Animasyon film boyunca gorsel, senaryo ve olay orgiisiine gore olmak iizere ii¢ farkli
sekilde tirtin yerlestirme stratejisinin kullanildig: tespit edilmistir.

3.3.1. Animasyon Filmde Uygulanan Gérsel Uriin Yerlestirme

Filmde ilk gorsel iiriin yerlestirme muhabir Suna’in haber yaptigi anlarda (25:00-28:48)

toplamda ti¢ defa 20 saniye boyunca Cumhuriyet Kupasi’nin durak reklamina yer verildigi goriil-

mektedir.

Sekil 2: Cumhuriyet Kupas1 Durak Reklami Uriin Yerlestirmesi
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Filmde yapilan gorsel {iriin yerlestirmelerin bir digeri ise film karakterlerinden Evliya Celebi ve
Can’in sokakta yiiriirken (34:04-35:36) sirastyla Doga Koleji, Folkart, Turkcell, LC Waikiki ve

Lidyana.com markalarmin billboard reklamlari ile {irlin yerlestirmeleri yapildig1 goriilmektedir.

Sekil 3: Markalarin Billboard Uriin Yerlestirmeleri
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
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Filmde yer alan gorsel iirlin yerlestirmelerin sonuncusu ise film karakterlerinden Evliya Celebi

ve Can’in bir bankta iizerinde sohbet ettikleri zaman dilimi (36:08-38:18) araliginda 29 saniye

boyunca toplamda dort defa Turkcell markasinin billboard iiriin yerlestirmesine yer verilmistir.

Sekil 4: Turkcell A¢ik Hava Reklami Uriin Yerlestirmesi

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
3.3.2. Animasyon Filmde Uygulanan Olay Orgiisiine Uriin Yerlestirme

Film boyunca islenis aksatilmadan olay orgiisii igerisinde markalarin iirlin yerlestirme
stratejileri kullanildigt tespit edilmis. Bu uygulamalarda markanin ismine vurgu yapildig1 goz-

lemlenmistir.

Filmde olay orgiisiine iirlin yerlestirme ilk defa film karakterlerinden olan Evliya Cele-
bi ve Can’in sokakta yiiriidiikleri esnada Evliya Celebi’nin bir anda gokyiiziine baktigi zaman
(34:36-34:38) araliginda Tiirk Hava Yollari’nin ugaginin gectigi gortilmektedir. Ardindan ¢ok
kisa bir siire sonra (35:01-35:20) zaman araliginda Evliya Celebi bir turizm acentesinin vitrinin-
den igeriye baktigi esnada Tiirk Hava Yollari’nin maket ugagiyla iiriin yerlestirme yapildigi ve
yine ayni sahnede Tura Turizm ile ilgili gorsellere yer verilerek iiriin yerlestirme yapildig1 gortil-

mektedir.

Sekil 5: Tiirk Hava Yollar1 ve Tura Turizm Uriin Yerlestirmeleri

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
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Animasyon Filmlerde Uriin Yerlestirme Stratejisinin Kullanimi:
Evliya Celebi ve Olimsiizlik Suyu Uzerinden Bir inceleme

Filmde olay orgiisiinde en ¢ok iiriin yerlestirmeye yere markalardan biride LC Waiki-
ki’dir. Evliya Celebi ile Can sokakta yiiriirlerken Evliya Celebi bazi sesler duyarlar, bu seslerin
tizerine kralicenin adamlari olan Dolilerin telsiz sesleri oldugunu fark eder ve oradan kagarken
Dolilere yakalanmamak i¢in filmin (45:40-49:54) dakikalar1 arasinda 36 saniye boyunca top-
lamda ii¢ defa LC Waikiki diikkdninin 6niinde ve igerisinde olay ger¢eklesmektedir. Bu zaman

araliginda hedef kitleye uzun bir siire boyunca LC Waikiki markasmin {riin yerlestirmesi goste-

rilmektedir.

T—— 1

s LWkl

~
.

Sekil 6: LC Waikiki Magaza I¢i ve Satin Alma Noktas1 Iletisim Sahneleri
Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Olay orgiisiine iirlin yerlestirmede yapilan uygulamalardan bir digeri de Turkcell’in iiriin yerles-
tirmesidir. Bu sahnelerde iiriinlere vurgu yapilmis ve uriinler islevsel olarak kullanilmistir. Filmin
olay orgiisiinde marka ismi ¢ok net bir sekilde gosterilmese de hedef kitle Turkcell’in logosunu
gormekte olup bu logo sayesinde markanin ismine tamamen yer verilmemesine ragmen gagrigim
yaratilmaktadir. Evliya Celebi ve Can, Dolilerden kurtulmak i¢in kagarken Can’in cebinden ¢i-
kardig1 telefondan nerede olduklarini 6grenmek ve eve en kisa yoldan gitmek i¢in navigasyona
baktiklar1 esnada (46:32-46:41) telefonun arkasinda Turkcell’in logosunun oldugu fark edilmek-
tedir. Turkcell markasinin bir diger senaryoya iiriin yerlestirmesi ise filmin (01:06:22-01:06:29)
saniyeleri arasinda film karakterlerinden olan Kemal komiserin merkez ile gerceklestirdigi ko-
nusma esnasinda telefonun arka kapaginda Turkcell’in logosu yer almaktadir. Turkcell’in uygu-
ladig1 son olay Orgiisiine iiriin yerlestirme ise muhabir Suna’nin telefonunun g¢aldigi ve ardindan
telefonu eline aldig1 (01:07:21-01:07:40) saniyeleri arasinda telefonun arka kapagindaki Turkcell

logosu ekrana yansimaktadir.

Sekil 7: Turkcell T50 Telefon Uriin Yerlestirme Sahneleri

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.
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Olay orgiisiine iirlin yerlestirmenin goriildiigii son sahne ise film karakterlerinden Can’1, babaan-

nesinin okula géndermek i¢in yolcu ederken ki (01:15:50-01:16:02) zaman araliginda evin 6niin-

de bekleyen okul servisinde toplamda iki defa Doga Koleji’ne ait logo goriilmektedir.

Sekil 8: Doga Koleji Ara¢ Giydirme Sahnesi

Kaynak: www.youtube.com, Erigsim Tarihi:11.12.2020.

3.3.3. Animasyon Filmde Uygulanan Senaryoya Uriin Yerlestirme (Sozel

Yerlestirme)

Filmin (35:22) dakikasinda Evliya Celebi’nin karnindan sesler gelmesinin tizerine “acik-
misim galiba” demesi ve Can’n “hadi hem bir seylerde yeriz” dedikten sonra ki zaman (35:32-
38:42) araliginda 40 saniye boyunca toplamda dokuz defa senaryoya Simit Sarayi’nin dahil edil-
digi goriilmektedir. Bu dakikalar arasinda film karakterlerinden Karga (Kamil) ve Karga (Hakk1
Abi) arasindaki diyaloglarda simit deneyimleri ile ilgili konusmalar1 gergeklestirdikleri goriil-

mektedir. Kargalar arasinda gerceklesen diyaloglar sunlardir;

Karga (Kamil): Bir Allahin kulu da simit atmaz mi1? Abicim ya. Hala acim. Gagam diisecek.
Karga (Hakki Abi): Biitiin giin kafam: sisirdin. O kadar sey yedin hala a¢sin. Tutturmugsun Si-

mitte simit...

Evliya Celebi’nin simidi ser¢eye ikram etmesini goren kargalar arasinda ger¢eklesen bir baska

diyalog ise su sekildedir;

Karga (Kamil): Aaa... Bak Kamil Abi Goérdiin mii?
Karga (Hakki Abi): Neyi Gordiim mii?
Karga (Kamil): Serce 'nin elindeki simidi abi. Abi goziinii seveyim Ankara simidi yiyecegim diye

her hafia 453 km. Kizilay Meydani 'na ug¢ gel... Imanim gevredi... Yivelim sunu be... Acim...
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Sekil 9: Simit Saray1 Uriin Yerlestirme Sahneleri

Kaynak: www.youtube.com, Erisim Tarihi:11.12.2020.

Bu sahnelerde markanin ismi verilmeden dolayli yoldan simit deneyimlenerek markanin
isitsel hatirlanmas1 saglanmigtir. Kargalarin sohbeti araciligiyla gergeklestirilen tiiketicinin sa-
tin alma davranisi, merak duygusu harekete gecirilerek saglanmaya ¢alisilmistir. Tiiketiciyi satin

alma davranisina yonlendirmek hedeflenmektedir.

Bir diger lirlin yerlestirme ise filmin bagindan itibaren Evliya Celebe’nin “kazcagizim”
diye seslendigi kazin, filmin 39:58 dakikasinda isminin Wingo oldugu 6grenilmektedir. Wingo,
Tiirk Hava Yollart’nin bir donem kampanya, firsat, promosyon takip ve duyuru uygulamasinda
kullandig1 yaban kazi maskotudur. Burada Tiirk Hava Yollari’na ait herhangi marka veya iiriine
vurgu yapilmamistir. Hedef kitle Wingo’yu gdrmekte olup karakter sayesinde markanin ismine

yer verilmemesine ragmen cagrisim yaratilmaktadir.

Sekil 10: Tiirk Hava Yollar1t Maskotu Wingo’nun Filmde Kullanim1
Kaynak: www.youtube.com, Erigsim Tarihi:11.12.2020.
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Sonu¢ ve Oneriler

Enformasyon toplumunda markalar yaratici iletisim ¢abalar1 araciliiyla tiiketiciyle te-
mas kurma c¢abasi igerisinde yer almaktadir. Bu ¢abalardan biri de {iriin yerlestirme stratejisidir.
Animasyon filmlerde {iriin yerlestirme stratejisine odaklanan bu ¢alismada, 2014 yapimi yerli

animasyon filmi olan Evliya ve Celebi Oliimsiizliik Suyu iizerinde durulmustur.

Evliya Celebi ve Oliimsiizliik Suyu filminin ana sponsoru Tiirk Hava Yollar1’dir. Diger
sponsorlar ise Turkcell, Doga Koleji, LC Waikiki, Simit Saray1 ve Tura Turizm’dir. Filmde bu
sponsorlarin iiriin yerlestirmelerine agirlik verildigini bunlarin disinda ¢ok az bir markanin {iriin
yerlestirmesine yer verildigi gézlemlenmistir. Bu dogrultuda arastirmada cevap aranan animas-
yon filmde en ¢ok hangi sektor ve markalarin {iriin/hizmet yerlestirmeleri bulundugu sorusuna

cevap verilmistir.

Aragtirmada cevap aranan sorulardan bir tanesi de animasyon film boyunca markalarin
verilme sikligidir. Film {izerinde yapilan igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular dogrultu-
sunda filmde dokuz markanin 33 defa {irlin yerlestirme ile 304 saniye boyunca yer aldiklart go-
riilmektedir. Filmde en fazla iiriin yerlestirmeyi 85 saniye ile Turkcell’in yaptig1 onu sirasiyla; 51
saniye ile LC Waikiki, 40 saniye ile Simit Saray1, 32 saniye ile Doga Koleji, 25 saniye ile Folkart,
22 saniye ile Tirk Hava Yollari, 20 saniye ile Cumhuriyet Kupasi, 18 saniye ile Tura Turizm ve

11 Saniye ile Lidyana.com’un takip ettigi sonucuna varilmistir.

Arastirma kapsaminda cevap aranan bir diger soru ise animasyon film boyunca hangi
cesit Uirlin yerlestirme stratejilerinin kullanildigidir. Animasyon film genelinde ¢ogunlukla yer
verilen markalar igerisinde olay Orgiisiine iiriin yerlestirme tekniginden yararlanilmakla birlikte
gorsel iirlin yerlestirme ve senaryoya iiriin yerlestirme (sdzel yerlestirme) uygulamalari da kulla-

nilmigtir.

Ayrica, filmde dikkat ¢eken diger bir konu da {iriin yerlestirmelerin filmin hedef kitlesi

olan ¢ocuklar ile uyumlu oldugu sonucuna varilmaistir.

Uriin yerlestirme stratejisinin kullanimi, markanin gérsel sunum ve gagrisim yaratma-
st agisindan firsat niteligi tasimaktadir. Markalar bu amag¢ dogrultusunda tiriin ve hizmetlerinde
akilda kalicilik, imajin1 pekistirme, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmede lehine kullanmaktadir.
Tiiketicilerin belirli bir markay1 tercih etme siirecinde olumlu tavir ve eylemlerde bulunmalarinda
iriin yerlestirme oldukga etkili bir yontemdir. Ciinkii, tiireticileri etkileyerek satin alma davranis-
larin1 yonlendirme ve duygulara seslenmede iiriin yerlestirme deneyimsel hikayeler olusturmaya

olanak saglamaktadir.
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Son olarak, glinlimiiziin ¢etin rekabet ortaminda isletmeler tarafindan kullanilacak olan iiriin yer-
lestirmelerin tiiketiciyle uyumlu olmasina 6zen gosterilmesi gerektigi, hedef kitlenin iyi analiz
edilmesi uygun soylem ve gorsellerle desteklenmesi gerekliligi géz ardi edilmemesi gerekmek-

tedir.
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Oyun alaninda ¢alisan bilim insan1 Ilya Vedras-
hko’ya (2006) gore, dijital oyunlarin reklam amaciyla
kullaniminin kdkeni 1980°lerin baslarina kadar gidebil-
mektedir ve hatta dijital oyunlarin bazi ilk 6rneklerine
1960’larda ve 1970’lerde rastlamak miimkiindiir. Ama bu
uygulamanin pazarlama enddiistrisi tarafindan daha fazla
ilgi kazanmasi ancak 2000 yilinda ger¢eklesmistir. www.
advergames.com internet sitesinin domain sahibi olan
Anthony Giallourakis “Internet tabanli, etkilesimli giinde-
lik oyun pazari, internetteki glindelik oyunlarla iligkilen-
dirilen pazarlama ve markalama firsatlarini sirketlerin géz
ard1 edemeyecekleri kadar ¢ekici hale gelecektir” (2011,

para. 1) iddiasinda bulunmustur.

Son yillardaki reklamcilik sektdriinde yasanan
oyun endiistrisi ve degisimlerin olusumu pazarlamacilarin
reklam amaciyla dijital reklami1 kullanmalarindaki artan
ilginin sorumlusudur. Yeni teknolojilerin gelisimi ve genis
bantli ve mobil cihazlarin yayilimi, dijital oyunlarin birer
pazarlama stratejisi olarak kullanimindaki artan ilgiyle hig
kuskusuz ilgili olacak bi¢imde oyun endiistrisinin biiyii-
mesini ve dijital oyunlarin popiilerlik kazanmasim kolay-

lagtirmistir.

Oyun endiistrisindeki degisimlerin sonuglarindan
biri, Jesper Juul’un “video oyunlari tarihinde doniim nok-

tas1” olarak tanimladig1 Giindelik Devrim’di. Bu devrim,
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dijital oyunlarin {i¢ sebeple insanlarin giindelik rutinlerinin birer pargasina doniistiigii bir siiregtir.
[lk olarak, giindelik oyunlar olarak da bilinen bu yeni dijital oyunlar mobil cihazlarda bulunmalar1
sayesinde her zaman ve her yerde oynanabilecegi i¢in kullanicilarinin zamanlarini oyun saatine
gbre ayarlamasini gerektirmemektedir. Ornegin, isten eve dénerken yolda Pokemon Go (Niantic,
2016) oynayan bir ¢alisani diisiiniin. ikinci olarak, giindelik oyunlar oyunda bir yere ulagmast i¢in
oyuncularin saatler harcamasimi gerektirmemektedir; 6rnegin, Facebook’ta bir arkadastyla sohbet
eden bir oyuncu sohbeti birakip Candy Crash Saga (King, 2012) oynamaya baslayabilir, bir etap-
ta oynadiktan sonra, arkadas1 yoklugunu fark etmeden tekrar sohbete geri donebilir. Son olarak,
giindelik oyunlar “insanlarin zaten zaman gecirdikleri sosyal baglamlara ayak uydurabilmekte-
dir” (Juul, 2010, s. 1). Just Dance (Ubisoft, 2018) gibi konsol oyunlar1 ve Fingle (Game Oven,
2012) gibi mobil oyunlar parti gibi insanlar bir araya gelebilecegi ortamlarin birer pargasina
doniisen oyunlarin mitkemmel 6rnekleridir. Dolayisiyla, bu ii¢ 6zelligi bir araya getiren bir dijital
oyun sadece oyuncular i¢in degil, tiiketicileri rahatsiz etmeden reklam mesajlarini iletebilecekleri

dikkat ¢ekici bir arac1 oyun i¢inde bulan pazarlamacilar i¢in de cazip olmaktadir.

Oyun enddistrisinin gelisiminin yani sira, reklam mecrasindaki degisimler de dijital oyun-
larin son yillarda pazarlama amaciyla kullanilmasini popiiler hale getirmistir. Basili medyanin
yasadig1 kotii ekonomik kosullar ve azalan okur diizeyi pazarlamacilarin biitcelerini geleneksel
medyadan interaktif medyaya kaydirmalari igin onlar1 tesvik etmistir. interaktif araglarin daha
ucuz, daha fazla 6l¢timlenebilir ve geleneksel medyaya gore dogrudan geri doniisii saglamada
daha iyi oldugu diistiniilmektedir (Forrester, 2009). Pazarlama boliimlerinin yatirim yaptig1 bazi
stratejiler arama motoru pazarlamasi (i¢inde {icretli katilim ve arama motoru optimizasyonu,
SEO da yer almaktadir), biitiinlesik sosyal medya kampanyalari, display (goriintiileme esasli)
reklamcilik, niifuz (influencer) pazarlama ve viral pazarlama olmaktadir. Ancak, banner, pop-up
ve pop-under gibi internetteki en popiiler reklam modellerinden kullanicilarin siklikla rahatsizlik
duymasi sebebiyle bu modellerin faydasiz oldugu diisiiniilmektedir. Alakali igeriklerin bulundu-
gu internet sitelerinde yer aldiklarinda bu tiir reklamlar daha ¢ok ise yaramaktadir (bkz. Mccoy,
Everard, Galletta, Administration & Polak, 2004). Reklamin son zamanlarda baska bir eglence
tiiriine doniisme egilimi gostermektedir ki bu durum reklam mesajlar karsisinda tiiketici direncini
asma yollar1 sunmaktadir. Bu tiir reklamlar reklam ile eglence arasindaki geleneksel ayrimlari bu-
laniklastirmaktadir. Aslinda bu, her ikisinin de genellikle tamami bir marka veya sirket tarafindan
finanse edilen ve her ne kadar yliksek diizeyde marka kalitesi barindirsa da eglence igerigi olarak

sunulmasi amaglanan tek bir iirtinde birlesmesi durumudur.
Bu faktdrler goz ontine alindiginda, ¢esitlenen ve biiyliyen dijital oyuncu poptilasyonu-

nun sundugu firsatlarin farkinda olan pazarlamacilar bagka bir eglence tiirline doniisen reklamin

sundugu bu avantajdan faydalanmaya baslamis ve boylece dijital oyunlar araciligiyla reklam yap-
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maya yonelik yatirim artmistir. Giiniimiizde sadece ticari amaglh dijital oyunlar farkli tiirlerdeki
reklam kampanyalarini 6n plana ¢ikarmamakta, ayn1 zamanda mahsus reklam maksadiyla tasar-
lanmis dijital oyunlar markali mikrositelerde, oyun portallarinda, sosyal medyada ve uygulama
diikkanlarinda yer alabilmektedir. Insanlar bu oyunlari mobil telefonlarinda, masaiistii bilgisa-
yarlarinda, diziistii bilgisayarlarinda ve tabletlerinde oynamakta ve aralarinda en basarili olanlari

diinya ¢apinda bir viriis gibi yayilabilmektedir.
1. Ticari Dijital Oyunlar Aracihigiyla Reklamcilik

Dijital oyunlar araciligiyla gerceklestirilen reklamlardan bahsederken, bu amagla kul-
lanilabilecek farkli reklam stratejilerini birbirinden ayirmak 6nem kazanmaktadir. Bu boliimde,
odagimu ticari dijital oyunlarda kullanilan reklam stratejileri arasindaki farklar tanimlamaya ve
aciklamaya g¢evirmekteyim. Ticari dijital oyunlarin ¢ogu zaman eglenceyi hedefleyen reklam-
lardan farkli bir amaci bulunmaktadir ve reklama bir gelir kaynagi olarak ve bazi tiirlerinde ise
oyunun gerg¢ekeiligini arttiracak bir arag olarak yonelmektedirler. Oyun-i¢i reklamlar ve {iriin yer-
lestirme ticari dijital oyunlarda {irlin ve hizmetlerin reklamini yapmak i¢in kullanilan en yaygin
tekniklerdir.

1.1. Oyun-i¢i Reklamlar

Oyun-i¢i reklamlarin etkisini inceleyen Chang, Yan, Zhang & Luo oyun-i¢i reklam kav-
ramin1 “spor ve araba yarisi oyunlarinda genellikle agik hava, afis veya sponsor reklamlar se-
kilde oyunlara markalarin yerlestirilmesi” olarak tanimlamaktadir (Chang, Yan, Zhang & Luo,
2010, s. 63). Ancak bu stratejinin giicli yeni teknolojiler kadar hizli bir sekilde biiyiimekte ve
degismektedir. Bu nedenle, reklamlar dijital oyunlarda akla gelebilecek her sekilde ve Chang ve
meslektaslarinin ifade ettigi gibi yalnizca acik hava, afis veya sponsor reklamlar1 biciminde degil,
ayni zamanda mesela dinamik canli igerik veya ger¢ek-zamanli viral mesaj olarak da ortaya ¢1-
kabilmektedir. Dijital oyunlara reklamlar1 entegre etmek icin kullanilan teknolojilerin giictine bir
ornek olarak, bolgeye gore reklam secerek sunabilen ve Battlefield 2142 (Electronic Arts, 2006)

ile tlizel kisilik kazanmig reklamcilik sistemi casus yazilim verilebilmektedir.
1.2. Oyunlarda Uriin Yerlestirme

Oyun-i¢i reklam ile oyunlarda {irin yerlestirme stratejisi arasinda ayrim yapmak bazen
zor olsa da oyun-i¢i reklam kavramimi oyunlarda {irlin yerlestirme stratejisi ile karigtirmamak

gerekmektedir. Benim savim “oyun-i¢i irlin yerlestirme” ile kiyaslandiginda “oyun-i¢i reklam”

terimi yerine “oyun-i¢i reklam yerlestirme” terimini kullanilabilecegi ve boylece “oyun-igi rek-
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lam yerlestirme” teriminin oyunlara reklam yerlestirme stratejisini ifade ederken, “oyun-i¢i {iriin
yerlestirme” teriminin oyunlara iiriin yerlestirme stratejisini belirtecegi yoniindedir. Dijital oyun-
larda iiriin yerlestirme dikkat c¢ekici bir stratejidir, ¢iinkii oyuncularin bir {iriinle dogal ortaminda
etkilesime gegme firsati kazanmasini saglarken, ayni zamanda oyunda bir aktor veya karakter
tirtinii kullandiginda iiriiniin tasdiklendigini zzmnen ifade etmektedir (Kuhn, Love & Pope, 2002).
Ornegin Nike ayakkabuilar1 PlayStation 4, Xbox One, Nintendo Switc, iOS ve Microsoft Windows
tarafindan piyasaya siiriilen NBA 2K19’a (Visual Concepts, 2018) entegre edilmistir. Atletlerin
normalde fiziksel diinyada yalnizca kosu alanlarinda kullandiklar1 Nike ayakkabilarimi standart
oyun oynama modundayken iki ylizden fazla atlet giymektedir. Oyun ayn1 zamanda oyuncularin
oyun oynarken giyebilecekleri ayakkabilarini tasarlayip kisilestirebilmelerine imkan veren Ni-

ke’1n ¢evrimigi ayakkabi 6zellestirme yazilimini da igermektedir.
1.3. Oyun-i¢i Reklam Ve Uriin Yerlestirmeyi Birlikte Kullanma

Ticari dijital oyunlardaki oyun-i¢i reklamin ve {irlin yerlestirmenin birlikte kullanmak es-
siz marka deneyimlerini dogurabilmektedir. Bunun canli bir 6rnegi 2012 yilinda Cin’deki Rovio
ve McDonald’s’1n isbirligiyle ortaya ¢ikan Angry Birds’iin lokasyon temelli 6zel siiriimiidiir. Bu
0zel siirimde, Cin’deki McDonald’s restoranlarinda Angry Birds’ii oynayan oyuncular bulunduk-
lar1 McDonald’s restoranina bagli olarak oyun modlari, etaplar ve giiclendiriciler gibi ¢ok ¢esitli

icerigin kilidini kaldirabilmislerdir.
2. Reklam-Oyunlar: Reklam Mesajlarim fletmek Icin Tasarlanmis Dijital Oyunlar

Bir marka ticari amach dijital bir oyuna ne kadar dahil edilmis olursa olsun, o marka
daha farkl1 amaclarla tasarlanmis bir deneyimde her zaman yabanci olacaktir. Ote yandan, rek-
lam-oyunlar bir reklam amacini basarmak iizere 6zel olarak tasarlanmis markali oyunlardir. So-
nug olarak igerikleri tamamen reklamci tarafindan kontrol edilmektedir ve bu da oyundaki tiim
deneyimin reklam mesajint barindirmak i¢in tasarlandigi anlamina gelmektedir. Yine, oyun-ici
reklamlar ve {irlin yerlestirme reklam hedefine ulagmak i¢in reklam-oyunlarda kullanilan temel
tekniklerdir. Ancak reklam-oyunlarda pazarlamacilar oyunun hikayesi, karakterler veya kurallar

gibi diger oyun unsurlarin1 manipiile ederek oyunculari ikna edebilmektedir.

Daha once ifade edildigi gibi, reklam-oyunlar katilimli ortamlardir; bu da demek oluyor
ki markanin miisterileriyle kurdugu iletisim siireci markanin gonderici, bir grup tiiketicinin de
alic1 oldugu geleneksel medyadaki tek yonlii iletisim siireci olmamaktadir. Reklam-oyunlarda
iletisim siireci iki yonliidiir ve nihai sonug sadece tasarlanan etkilesimde oyuncularin tercihlerine

degil, ayn1 zamanda oyuncularin oyun ortamiyla kisisel etkilesim bigimlerine, tasarlanan etkile-
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simin bir parcasi olmayan kararlarina bagl olmaktadir. Bu sebeple, dijital oyunlarin etkilesimli
dogas1 oyunculari reklam sdyleminin ortak yazarina donistiirmektedir. Reklam-oyunu oynarken
oyuncular oyun deneyimleri sirasindaki performanslarinin bir sonucu olan tekrarlanamayacak

mesaj1 yorumlarlar.

Bu iletisim siirecinde, dikkate alinmas1 gereken en az li¢ aktdr bulunmaktadir: bir rek-
lam mesajint iletmek isteyen marka; bu reklam mesajin iletmek igin se¢ilmis bir ara¢ olarak
oyun ve reklam mesajinin hedefi olan oyuncu (Sekil 1°e bkz.). Bu ii¢ aktdr arasinda bu iletigim
siirecinin nasil isledigini anlamak icin iizerinde diisiiniilmesi gereken iliskiler kurulmaktadr. Ilk
olarak, marka ve oyuncu arasinda bir iliski bulunmaktadir: marka, oyuncunun reklam mesajini
yorumlamasiyla sonuglanacak etkilesimli bir ara¢ kullanarak oyuncuya reklam mesajini iletmek
istemektedir. Ikincisi, marka ile oyun arasinda bir iliski bulunmaktadir: reklam mesajini iletmek
icin, markali deneyime sonuglanacak sekilde markanin kendisini oyuna tam anlamiyla ve uygun
sekilde yerlestirmesi gerekmektedir. Son olarak da, oyuncu ile oyun arasinda bir iligki vardir:
oyuncu oyun i¢inde kendi se¢imlerini yaparken, bir daha tekrarlanamayacak bir performansa
ulagmaktadir. Bu yiizden, oyuncunun reklam mesajina dair yorumu sadece oyun igindeki kisisel

performansina degil, ayn1 zamanda reklam mesajinin markali deneyime dahil edilme sekline de
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bagli olmaktadir.

Sekil 1: Reklam-oyun aktorleri arasindaki iligki.

Kaynak: Yazarin tasarimi.

Reklam-oyunlarin basaril1 birer reklam olma potansiyeline giizel bir 6rnek, Cadilar Bay-
rami’nda iki Doritos ¢erezinin ¢esnilerini 6liilerden geri almay1 oyuncularina hedef olarak gos-
teren iirkiitiicii reklam-oyun Hotel 626 (Goodbay, 2008)’dir. Bu reklam-oyun, Diinyanin En Iyi
Dijital Pazarlama Kampanyalari (The Best Digital Marketing Campaigns in the World) (Damian,

2014) kitabinda yer alan yirmi bes vaka c¢alismasindan biri olarak secilmistir. Yalnizca aksam
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altidan sabah altiya kadar karanlik vakitlerde oynanabilen bu oyunda, oyuncular bir otelde tuzaga
diistirilmektedir ve disar1 ¢ikmanin yolunu bulmalar1 gerekmektedir. Yirmi milyondan fazla ziya-
retci, kisi/oturum basina yaklasik otuz dakika boyunca Hotel 626 oyununu oyundan hi¢ ¢ikmadan
oynamistir. Ayni zamanda, Doritos’un Cadilar Bayrami ¢esnileri satisa sunulmasinin ardindan ilk

tic hafta i¢cinde satis noktalarinda yok satmistir (Damian, 2014).

Yine de tiim reklam-oyunlar basarili reklam kampanyalarina 6rnek olarak kullanilmaya-
bilmektedir. Bu istikrarsiz performansin temel nedenlerinden biri, dijital oyunlarin reklam me-
sajlar1 iletme araci olma potansiyeli konusunda pazarlamacilarin ve pazarlama sirketlerinin bilgi
yetersizligidir. Bir reklam-oyunun gelistirilmesi, reklam kampanyasinin gerekliliklerine uygun
olacak en etkili iiriinii yaratmak i¢in miisteri ile oyun tasarimindan sorumlu sirketin iletisim kur-
mast gereken bir siirectir. Bazi durumlarda miisteri oyun tasarimindan sorumlu olacak oyun stiid-
yosuyla dogrudan iletisime gegerken, diger durumlarda bir pazarlama sirketi ikisi arasinda araci-
lik etmektedir. Ancak, her ne kadar dijital pazarlamada uzmanlagmis da olsa, cogu pazarlamaci ve
pazarlama sirketi halen oyun tasarimi konusunda yeterli bilgiye sahip degildir. Ayrica, cogu oyun
tasarimcisinin da pazarlama ve ikna stratejileri konusunda yeterli bilgisi bulunmamaktadir. Bu
durum da dijital oyunlarin birer reklam araci olarak potansiyelinden yeterince faydalanmamakla
sonuc¢lanmaktadir. Bunun yani sira, reklam-oyunlarin etkililigi konusunda heniiz giivenilir veri
bulunmamaktadir ve bu yiizden de masrafl1 projelere yatirim yapma konusunda isteksizlik gortil-

mektedir.

Ozetlemek gerekirse, dijital oyunlar reklam mesajlarini iletmek amaciyla kirk yili agkin
stiredir bir ara¢ olarak kullaniliyor olsa da, bu konudaki bilgi eksikligi dijital oyunlarm etkile-
simli dogas1 sebebiyle her zaman ige yaramayan diger medya tiirlerinden yaratici stratejileri rek-
lam-oyun tasarimcilariin ddiing almalaria yol agmistir. Ayn1 zamanda, ¢ogu reklam-oyun fikri,
oyunculart oyun oynama ve devam ettirme konusunda motive edecek oyunlar yaratmaktan ¢ok
bir reklam mesajini iletmeyi tasa eden pazarlama sirketleri tarafindan tasarlanmaktadir. Buradan
da anlasildig gibi, dijital oyunlarin reklam mesajlarini iletmek i¢in nasil kullanilacaginin daha iyi
anlagilmasi, sadece bu konudaki akademik ¢alismalara degil, reklam-oyun endiistrisine de dnemli
bir katki sunacaktir. Ayrica, dijital oyunlarin ikna giiciiniin derinlemesine kavranmasi bu pazar-
lama stratejisini tam anlamiyla diizenlemek ve etik dis1 uygulamalar1 6nlemek agisindan 6zel bir

onem arz etmektedir.
3. Dijital Oyunlar Araciligiyla Reklam Mesajlarim fletmek

Ikna Edici Oyunlar: Video-Oyunlarin Anlatimsal Giicii (Persuasive Games: The Expres-

sive Power of Videogames) isimli kitabinda Ian Bogost (2007), dijital oyunlarin kurallar1 iglevsel
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hale getirme kapasitesinin ikna i¢in yeni bir alan olusturdugunu iddia etmekte ve kural temelli ta-
sarimlar yoluyla ikna sanatini ifade etmek amaciyla yordamsal retorik (procedural rhetoric) kav-
ramin1 tercih etmektedir. Bogost dijital oyunlar gibi yordamsal medyada, oyun siirecinde imgeleri
ikincil kilan “kodlarin i¢inde imgelerin siklikla insa edildigini, se¢ildigini ve siraya sokuldugunu”
(2007, s. 25) ifade etmektedir. Bu gerek¢elendirmeyi takiben, Bogost ikna edici oyunlari, “yor-
damsal retorigi etkin bir sekilde kurgulayan” (2007, s. 46) dijital oyunlar olarak tanimlamaktadir
ve buradan hareketle Bogost’un dijital oyunlardaki ikna ediciligi tamamen yordamsal retorige
dayandirip diger ikna boyutlarin1 yordamsal medyadaki yordamsal retorige tabi kildig1 sonucuna
ulagmak miimkiin gériinmektedir. Yine ayni1 kitapta Bogost reklam-oyunlar1 ikna edici oyunlarin
bir kategorisi olarak diistinmektedir. Buradan hareketle, Bogost reklam-oyunlarin “6zellikle bir
tiriin veya hizmet vaatleri hakkinda yordamsal bir retorik barindirmak {izere yaratildigimi” ileri
stirerek reklam-oyunlar1 “iirin ve hizmetlerin simiilasyonu” (2007, s. 200) olarak tanimlamay1
onermektedir. Ancak, ilerleyen asamalarda agiklayacagim gerekgelerle Bogost’un reklam-oyun

taniminin kusurlu oldugunu savunmaktayim.

Benim bakis agima gore, ikna edici oyunlar basit¢e “yordamsal retorigi etkin bir sekilde
kurgulayan” (Bogost, 2007, s. 46) dijital oyunlar olarak degil, Miller’in (2012) ikna edici iletisim
tanimindan hareketle, oyuncularin algilarini, duygularini, diistincelerini, davranissal niyetlerini
ve davranislarini sekillendirme, pekistirme veya degistirme amaci tasiyan dijital oyunlar olarak
tanimlanabilir. Ayn1 zamanda, daha once belirttigim gibi, reklam-oyunlarin amaci karsisinda-
kinin veya digerlerinin tepkilerini kasten etkilemeyi amaclayan ikna edici mesajlar1 iletmektir.
Benim goriistime gore, reklam-oyunlar oyunculari ikna etmek i¢in dijital oyunlarin yordamsal
dogasindan faydalanabilecegi gibi dijital oyunlarin diger 6zgiin niteliklerinden de faydalanabilir:
etkilesim 6zelligi, ag tabanli iletisimi, enformasyonu tutma ve manipiile etme kapasitesi ve oyun-
cularm yonlendirebilmeleri araciligiyla alanlar1 gdsterim giicii. Buradan hareketle, reklam-oyun-
larin sadece yordamsal retorigi barindirmak i¢in degil, oyunculari ikna etme amaciyla yaratildigi
sOylenebilmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, reklam-oyunlar yordamsal retorigi veya bir diger

oyuncunun tercih ettigi diger ikna boyutlarini kullanabilmektedirler.

Buna ek olarak, Bogost (2007) reklam-oyunlarda oyun hedefi ile 6grenme hedefinin or-
tiismesinin, her ikisinin ayrilmasindan daha ikna edici oldugunu iddia etmektedir. Benim bu ko-
nudaki goriisiim sudur ki bu 6rtiisme egitim amaci tagtyan oyunlar acisindan anlam ifade etse de,
reklam-oyunlar i¢in bu ¢ok mantikli goriinmemektedir (Heide & N@rholm, 2009). Tarih 6gret-
meye calisan egitimsel bir oyunda, mesela, oyuncunun dersi tam anlamiyla 6grenmeden oyunda
basarili olmasina izin vermemek iyi bir fikir olabilir. Ancak ayni strateji, eger oyuncularin fikir-
lerini veya davraniglarin1 degistirmeyi amaclayan bir reklam-oyun s6z konusu ise amacina ula-

samayabilir, ¢linkii oyuncu fiziksel diinyadaki fikir ve eylemlerini aslinda degistirmeden oyunu
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kazanmak i¢in oyundaki fikirle uzlasiyor gibi davranabilir. Ayn1 zamanda, reklam mesajlarinin
genellikle istenmeyen iletisim oldugunun altini ¢izmek dnemlidir (Messaris, 1997). Bu nedenle,
oyuncularin diren¢ gdstermesinden kaginmak i¢in, oyunlarin ikna niyetleri egitimsel oyunun ikna
niyeti kadar anlagilir ve bariz olmamalidir. Buradan anlasilacag tizere, Bogost siyasal oyunlara,
egitimsel oyunlara ve reklam-oyunlara ayni pencereden baksa da, esas olan sudur ki reklam amact
tastyan dijital oyunlar, egitim ve siyasi amaglar barindiran oyunlardan farklilik gostermektedir ve

ikna stratejileri ayriyeten ¢alisilmasi gereken kendilerine has 6zelliklere sahiptir.

Ayrica, Bogost reklam-oyunlarin “lriin ve hizmetlerin simiilasyonu” (2007, s. 200) oldu-
gunu ileri stirerken, tanimini bir {irlin veya hizmetin vaatleri hakkinda hususi yordamsal retorik
barimdirmak amaciyla reklam-oyunlarin yaratildigi savina dayandirmaktadir. Ancak, daha dnce
de tizerinde duruldugu gibi, dijital oyunlar sadece kurallar1 araciligiyla degil, ayn1 zamanda diger
ikna edici boyutlar1 araciligiyla da reklam mesajlarimi iletebilmektedir (De la Hera Conde-Pum-
pido, 2014’e bkz.).

Ustelik Bogost’un reklam-oyun tanimimi “reklam mesajlarini iiriin ve hizmetlerin gergek
ozellikleri ve islevleriyle iliskilendirmeye” caligan reklam-oyunlarm “niyet ve marka arasinda
yakinlik kurarak tiiketicilerde gereksinim yaratmaya” (2007, 6nsodz x) tesebbiis eden reklam-o-
yunlara nazaran dijital oyun ortaminin &zelliklerine daha fazla uydugu yoniindeki savi destekle-
mektedir. Ancak, bu sav, benim ilerleyen boliimlerde agikladigim gibi dijital oyunlarin yordamsal
0zelliginin 6tesindeki anlatimsal kapasitesini Bogost’un goz ard1 ettigini gdstermenin 6tesine git-

memektedir.

Reklam mesajlarini iiriinlerin ve hizmetlerin gercek o6zellikleri ve islevleri ile iliskilen-
dirmek tiiketici tercihlerinin rasyonel kararlari yansittig1 sanisina isaret etmektedir. Bu yaklasim,
tiketicilerin 6zelliklerine gore tirtinleri ayirt edebildigi, bir sirketin vaatlerini rakip sirketlerin
vaatlerinden ayirt edip karar verirken rasyonel diisiinceyi kullandigini kaniksamaktadir. Bu stra-
teji belli iiriin 6zelliklerine odaklanmakta ve tiiketicileri inandirmak i¢in analitik, nicel ve retorik
yontemleri kullanmaktadir. Ancak, bu stratejinin dijital oyun aracinin 6zelliklerine daha uygun bir
strateji oldugunu Bogost’un ileri siirmesinin aksine, gercek sudur ki, bu stratejinin dijital oyun-
larda kullanilmasi diger reklam mecralarindaki kullanimina kiyasla bir dizi zorlugu beraberinde
getirmektedir. Bu zorluklar, (1) asir1 bilgi yiiklemesi, (2) kanal giiriiltiisti ve (3) semantik giiriilti
ile ilgilidir.

3.1. Asin Bilgi Yiiklemesinden Kurtulmak

Birer reklam mecrasi olarak dijital oyunlarin benzersiz bir 6zelligi, oyun esnasinda uygun
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yerlerde secilerek ortaya cikarilabilecek, biiyiik miktarlarda ansiklopedik bilgi icerme potansiye-
line sahip olmasidir (Salen & Zimmerman, 2004). Ancak, tiiketici davranisi arastirmacilart olan
Jacoby, Speller ve Kohn (1974) tiiketicilerin daha fazla bilgiyle karsilastiklarinda asir1 yiiklenil-
mis hissetmeleri sebebiyle daha az satin alma karar1 verdiklerini géstermislerdir. Sonug olarak,
satin alma karari alirken igledikleri bilgi miktarini sinirlandirmak igin tiiketiciler enformasyon-is-
leme stratejilerini kullanma egilimi gostermektedir (Jacoby, 1984). Bu nedenle, reklam-oyunlarin
biiyiik miktarlarda bilgiyi islemeye oyunculari zorlayacak sekilde tasarlanmamas1 gerekmektedir.
Aksine, reklam-oyunlarin oyuncularin istedigi zaman bilgiye erisip istedikleri zaman bilgiyi geri
cevirebilecekleri sekilde hareket etmesine izin vermesi gerekmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda,
otomatiklestirilmis karmasik sistemler olarak reklam-oyunlar bilgiyi oyunculardan saklayip oyun
oturumlarinin belirli anlarinda bilgiyi yeniden ortaya cikarabilmektedir. Bu da asir1 bilgi yiikle-
mesinden kagarak tiiketicilerine 6zellestirilmis mesajlar iletmesi i¢in kullanisli olabilecek sekilde

markalarin oyuncularin performanslarindan bilgi edinmesine olanak tantyabilmektedir.
3.2. Kanal giiriiltiisiinden kurtulmak

Dijital oyunlarin etkilesimli dogast oyuncular1 reklam sdyleminin ‘ortak-yazari’ haline
doniistiirmektedir. Bu da oyunun barindirdigi bilgiyi veya bu bilginin oyuncularin performansi
araciligryla edinebilecegi belirli bir anlam1 oyuncularin yorumlama bi¢imini reklamcilarin tama-
men kontrol edemeyecegi anlamma gelmektedir. Tiim bu etkilesimli olma 6zelligi de oyuncu-
larin mesajla etkilesim kurma bigimlerinden kaynakli olarak mesajin 6ziinden uzaklasma veya
mesajin ¢arpitilmasi da denilebilecek kanal giiriiltiisiiyle sonuglanabilmektedir (Narula, 2006).
Reklam-oyunlardaki kanal giiriiltiisiinden kaginabilmek i¢in, reklamecilarin oyuncularin 6zgiirlii-
giini kisitlamayi diistinmemesi gerekmektedir, ¢iinkii bu durum kendi performanslarinin oyunun
sonunda hi¢bir ehemmiyeti kalmayacagini oyunculara hissettirecek hos olmayan bir reklam-oyu-
nun ortaya ¢ikmasina yol agabilir. Eylemlerinin 6nemsiz oldugunu diisiinen oyuncular oyundan
hognut olmayip bu hayal kirikliklarint markaya yonelik diigiinceleriyle iliskilendirebilirler. Etkile-
simli dogalar1 sebebiyle reklam-oyunlarda mesajin iletilme bigimini tam anlamziyla kontrol etmek
imkansizdir. Buna ilaveten, eger markanin oyunculara iletme ihtiyaci duydugu onemli bir fikir
varsa, reklam-oyun tasarimcisinin kanal giirtiltiistinii azaltmak amaciyla reklam-oyunun farkli
kisimlarinda mesajdaki temel fikri tekrar ederek dolayli anlatimlardan faydalanabilirler (Narula,
2006). Bu da oyuncularin oyun i¢indeki performansina bakilmaksizin temel fikri kagirmadigin-

dan tasarimcilarin emin olmasina yardimci olabilir.
3.3. Semantik Giiriiltiiden Kurtulmak

Ansiklopedik sistemler olarak, yani bilyilik miktarda bilgi igerebilen sistemler olarak, rek-

@ Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Dijital Oyunlar Araciliiyla Reklamcilik: Uriin ve Hizmet Similasyonlarinin Otesine Bakmak
(Advertising Through Digital Games: Looking Beyond Simulations of Products and Services)

lam-oyunlar semantik giiriilti yaratacak sekilde birbirine zit veya tutarsiz bilgiler sunarak oyun-
cularin kafasini karistirabilmektedir. Reklam-oyunlardaki semantik giiriiltii, oyuncu reklam me-
sajina reklamcinin niyet ettigi bigimde anlam yiiklemedigi zaman meydana gelmektedir (Shannon
ve Weaver’dan akt. Narula, 2006). Reklam-oyunlari tasarlarken, sadece sirf anlam iletmek igin
tasarlanmis oyunun 6zelliklerinin kullaniciya bilgi sunmadigini, bilgi olarak diisiiniilebilecek rek-
lam-oyunun her boyutunun da reklam mesajina oyuncularin atfedecegi anlama katki sunabilecegi
g6z oniinde bulundurulmalidir. Bu yilizden, reklam-oyun tasarimcilarinin bir reklam mesaji ilet-
meye caligirken reklam oyunun her boyutuna dikkat etmesi gerekmektedir. Bunun yani sira, olast
semantik giiriltiiniin etkisini degerlendirebilmek icin reklam-oyunlarda oyuncularin geri doniis-
leri oldukga degerli olabilmektedir. Bu bakimdan, reklam-oyunlar oyuncularin istenilen sekilde

mesaj1 anlayip anlamadiklarini ortaya ¢ikarmak i¢in etkilesimli eylemleri kullanabilmektedirler.

Ayrica, Bogost’un iddia ettigi gibi “niyet ve marka arasinda yakinlik kurarak tiiketiciler-
de gereksinim yaratmaya” (2007, 6ns6z x) c¢alisan reklam-oyunlar dijital oyunlarin 6zellikleriyle
uyum gostermese de, bir dijital oyun olan reklam-oyunlarin oyuncularin diisiincelerini etkileme
veya duygularma hitap etme amaci tantyan reklam mesajlarini iletmede bagarili olabilecek hosa
giden deneyimleri yaratma kapasiteleri bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlama olarak bilinen bu
pazarlama yaklasimu tiiketicilerin belirli tirtinleri degil, belirli sorunlara veya arzulara kars1 ¢6zii-
me ihtiya¢ duyduklar1 somut durumlari diigiindiiklerini dikkate almaktadir (bkz. Schmitt, 1999).
Pazarlama alimi Bernd Schmitt’e (2000) gore, satin alma kararia dahil edilen akildisi ve duygu-
sal boyutlar, rasyonel ve mantiksal unsurlarla ayni 6neme sahiptir. Deneyimsel pazarlama insan-
larda duygular yaratip ayn1 zamanda doniisiimlere de yol acan hatirlanmaya deger deneyimleri
aktarmaya odaklanmaktadir. Bu pazarlama stratejisinin reklam-oyunlarda uygulanmasi, tiiketici-
lere “kendi anlamli deneyimlerini tasarlama” (Norton, 2010, s. 24) olanagindan ibaret olmaktadir.
Ancak, etkilesim kuran deneyimleri aktarmak reklam hedeflerine ulasmak icin yeterli degildir.
Reklam-oyunlar i¢cin deneyimsel pazarlama stratejileri tasarlarken, reklamcilarin onlari marka
acisindan anlamli kilmanin yollarimi diistinmesi gerekmektedir. Bu nedenle, markanin oyuncula-

rin kisisel ve anlamli deneyimlerinin bir pargasi olmasi gerekmektedir.

Dijital oyunlar1 markali deneyimleri tasarlamak i¢in kullanma yolunu dogru anlamanin
bir 6rnegi World's Worst War (Hakuhodo, 2007)’dur. Bu 6diillii, ¢cok oyunculu, ¢evrimici mobil
reklam-oyun iki yeni Tohato ¢erezinin ¢esnisini tanitmak amaciyla piyasaya siiriilmiistiir: Tyrant
Habanero Burning Hell Hot ve Satan Jorquia Bazooka Deadly Hot. Bu oyunda, tiiketiciler kendi
Usta’larini segmeleri icin iki ¢erezden birini satin almaya tesvik edilmektedir. Aldiklar1 ¢erez pa-
ketinde, her giin sabah saat dortte birlikte savasabilecekleri iki cevrimi¢i ordudan birine katilabil-
melerini saglayan erisim kodu edinmislerdir. Otuz bir noktadan kendi savas alanlarini oyuncular

secebilmislerdir. Tiim savas alanlarini isgal eden ordu oyunda da galip gelmistir.
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Oyun gelistiricilere gore, bu oyun yarattig1 sosyal etkilesim sayesinde inanilmaz diizeyde basarili
olmustur. Oyuncular arkadaglarini kendi yonetimleri altinda savasci olarak kaydederek orduda
taninirlik kazanabilmistir ve bu sistem oyunu iilke ¢apina yaymistir. Oyuncular ayrica strateji ku-
rabilmek i¢in sosyal aglarda bulusmaya baglamistir. Buna ek olarak, gece giindiiz SMS gonderen
savag muhabirleri oyuna gercekei bir hava katmistir. Her yeni oyuncunun {iriinii satin almasi ge-
rekmistir. Boylece satislar ve site ziyaretleri giinde 100,000 sayfa goriintiileme yaratacak sekilde

artmistir.

World's Worst War markali bir deneyimi basariya doniistiirecek igeriklerin cogunu barin-
dirmaktaydi. Tiiketiciler sadece goniillii olarak deneyime katilmamis, ayn1 zamanda deneyimle-
meden Once triinii satin almislardir. Bir kere oyuna girince, bu onlar i¢in dyle anlamli bir deneyi-
me doniigmiistiir ki savasa katilmak i¢in gecenin ortasinda uyanmaya kendileri riza gostermistir.
Ayni zamanda, savascilart oyundaki savasa kaydetmek i¢in oyunu yayan oyuncularin kendisi
olmustur. Bu dylesine etkilesimli bir deneyim olmustur ki sirf strateji kurmak i¢in sosyal medya-
da arkadaslariyla fazladan zaman harcamaya kendileri goniillii olmus ve keyif aldiklar1 anlaml
deneyim ve marka hakkinda konusmaya adanmis fazladan zaman gegirmislerdir. Ve tiim bu olum-
lu duygular, kaginilmaz olarak markayla iligskilendirilirken marka imajin1 yaratmaya yardimci

olmustur.

Tiim bunlardan hareketle, dijital oyunlarin anlatim kapasitesinden yararlanacak anlaml
deneyimler tasarlamada, reklam-oyunlarda duygusal strateji kullanimmin faydali oldugu fikrine
ulasilabilmektedir. Bu stratejiler, tiiketicilerin reklami1 yapilan {iriin hakkinda yeterli bilgisi oldu-
gunda ozellikle yarar saglayabilmektedir (Armstrong, 2010). Ancak, duygusal stratejileri barindi-
ran reklam-oyunlarin sadece oyuncularin dikkatini oyuna ¢ekmek i¢in degil, ayn1 zamanda onlari
oyunda tutacak sekilde etkilesim kurmak icin de oyuncularin yaraticiligini goz ardi etmemesi
gerekmektedir. Ayrica, reklam mesajlarini aktarmak i¢in deneyimsel pazarlama stratejileri kulla-

nirken, onlar1 marka agisindan da anlamli kilmanin bir yolunu bulmak énem kazanmaktadir.
Sonu¢

Bu caligmada, Bogost’un kuramini takip eden oyunlarim iletisim hedeflerine ulasamaya-
bilecegi gerekcesi derinlemesine ele alinmaktadir. Ayn1 zamanda, yordamsal alanda tasarlanmig
oyunlarin oyunculara cazip gelmeyebilecegi iddia edilmektedir. Bogost’un kuramini reklam-o-
yunlara uygulamanin yarattig1 asil sorunlar diger ikna edici oyunlar gibi reklam-oyunlarin da
tasarlanabilecegi varsayiminda ve dijital oyunlarin yordamsal retorigin 6tesindeki anlatimsal ka-

pasitesini goz ardi etmede temellenmektedir.
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Dijital Oyunlar Araciliiyla Reklamcilik: Uriin ve Hizmet Similasyonlarinin Otesine Bakmak
(Advertising Through Digital Games: Looking Beyond Simulations of Products and Services)

Bu sebeple, reklam-oyunlarin bilgi saglamay1 amaglayan reklam mesajlarini iletmenin
Otesinde faydalari bulunmasi sebebiyle, “niyet ve marka arasinda yakinlik kurarak tiiketiciler-
de gereksinim yaratmaya” (2007, 6nsdz x) calisan “lirlin ve hizmetlerin simiilasyonu” (Bogost,
2007, s. 200) olarak tanimlanmamasi gerekmektedir. Aksine, reklam-oyunlarin bir reklam mesa-

jim1 aktarmak amaciyla 6zellikle bir marka i¢in tasarlanmis dijital oyunlar olarak tanimlanmalidir.

Ayn1 zamanda, diger ikna edici boyutlarin kullaniminin oyuncularin yaraticiligina saygi
duyan ve oyuncuya kendi performansinin bir sonucu olarak essiz ve tekrart bulunmayan dene-
yimler edinme 6zgiirliigii tantyan ikna edici oyun tasarimina olanak taniyabilmektedir (bkz. De la
Hera Conde-Pumpido, 2014).
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Ozet

Reklamin dogasi geregi “metinlerarasi” oldugu yakla-
stmindan hareketle olusturulan bu ¢alisma, yazin alanina ait bir
yontem ve yaklasim olan metinlerarasiligin reklam alanindaki
goriiniimiine dair teorik bir ¢erceve ¢izmeyi amacglamaktadir.
Metinlerarasi unsurlarin reklam metninde kullanimui, izleyicinin
kisa dikkatinden en fazla payi almay1 hedefleyen reklamcilar
icin iglevsel bir segenektir. Nitekim bu durum mevcut metin-
lerin anlamlarini kullanarak stireci kolaylastirmay1 saglamanin
otesinde, tiiketime dair hali hazirdaki kaliplar1 yeniden {iret-
mektedir. Ayrica, reklamda metinlerarasi unsurlarin bulunmasi
anlamlandirma siirecinde izleyicinin bilissel katilimint mecbur
kilmaktadir. Dolayisiyla izleyiciler entelektiiel bir gérevi yerine
getirerek bir bilmeceyi ¢6zdiigli yanilsamasi ile reklam metnin-
de aktif bir rol iistlenmektedir. Bu durum hem reklamin rahatsiz
ediciliginin, hem de bireylerin reklamdan kaginma davraniginin
azalmasina katki saglamaktadir. Calisma kapsaminda reklamda
metinlerarasiliga yonelik betimsel bir ¢ergeve olusturulmus ve
uluslararast literatiirde yer alan tanimlamalar, yerelde kullanilan
uygulamalar ile drneklendirilmistir. Bu durum, reklamda me-
tinlerarasiligin kiiresel 6lgekte kullanim pratigine isaret etmek-
tedir. Metinler, temelde benzer amagclarla ancak hedef kitlenin
sosyo-kiiltiirel degiskenleri ¢ercevesinde kodlandiginda, hedef-
lenen sonuca ulasmay1 miimkiin kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Metinlerarasilik, Reklam, Iletisim, Rek-
lam Metni, Reklam Calismalari.
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THE INTERTEXTUAL NATURE OF ADVERTISING

Abstract

This study, which had been based on the intertextual nature of commercials, aims to draw a the-
oretical frame of intertextuality, a method, and approach belonging to the field of literature. The use of
intertextual elements in ad texts is a functional option for advertisers since their aim is to get the most out
of the short attention span of the viewers. As a matter of fact, this situation, beyond facilitating the process
by using the meanings of the existing texts, reproduces the existing patterns of consumption. In addition,
the presence of intertextual elements in the advertisement obliges the audience to participate cognitively in
the interpretation process. Therefore, viewers take an active role in the advertisement text with the illusion
that they solve a riddle by performing an intellectual task. This situation contributes to the reduction of both
the distraction element of the advertisements and the individual’s tendency to avoid them. Within the scope
of the study, a descriptive framework for intertextuality in advertising was created and the international
literature was defined by giving examples of local practices. This conjuncture points out the global use of
intertextuality in advertising. The texts make it possible to reach the targeted result when they are coded
within the sociocultural variables framework of the target audience.

Keywords: Intertextuality, Advertising, Communication, Text of Advertising, The Study of Advertising.
EXTENDED SUMMARY

The concept of intertextuality is a concept expressing that movies, television programs,
novels, advertisements, and all other types of texts always take something from the texts before
them, but not always consciously (Berger, 2013: 78). Advertising text, unlike many other texts,
lacks the feature of being an autonomous text on its own so Cook (2001: 33) describes advertise-
ment as a parasitic discourse. Advertising texts create the indicators, traditions and, values they
contain by taking them from the common cultural farm of society (Wernick, 1991). Intertextuality
in advertisements means referring to other types of advertisements or other communication types

in a certain advertisement (Hackley, 2005).

Advertising is a type that is often deliberately avoided. The hatred towards advertising
is caused by the awareness of the sales intention in the advertisement by the audience, that the
advertisement causes to develop a defense in the target audience (Hitchon & Jura, 1997: 156).
Noting that the product is placed in a new and indisputable context with an intertextual referen-
ce, Nemcokova (2014: 2) emphasizes that the advertising message is perceived as a scientific
discussion or travel brochure in a descriptive way, and in addition, the product is remembered
every time it is encountered in the same context. “HepsiExpress ile Express Tarifler Kosesi” in
the “MasterChef” broadcasted on TVS is capable of representing this situation. It is expressed
in given recipes by chefs that all of the products are supplied from “’HepsiExpress’ and all the
products and the recipes can be easily available on the app. It’s seen that, although the main text

is still an advertisement, the only thing that it doesn’t look like being a typical advertisement.
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Cook (2001: 193-194) states that references about another advertisement in an adverti-
sement text are intra-generic intertextuality, while references that stimulate information relating
to a movie or a story are inter-generic intertextuality. An example can be given from our country
for intra-generic references such as Turkcell’s “’Cig Kofte Yapan ingiliz”. Then, Avea', borrows
the ©’Cig Kofte Yapan ingiliz”” from Turkcell and uses a British character in its “’Bol Kepge ta-
rifesi”” advertisement and while the character introduces himself, he says that he does not know
how to prepare cigkofte but he knows how to surf the Internet a lot and to talk a lot with Avea.
Computer-mediated communications are seen as a transfer of texts immanent to the computer
field to advertisement texts. This type of intertextuality includes using the internet chatting langu-
age imitations. The tone of the communication is in line with internet communication; informal,
entertaining, and amusing. In this way, it can appeal to the young audience who have qualities
such as a sense of fashion. It can be achieved by using elements like abbreviations, not using
vowels and using emojis. An example of this would be the Turkcell’s “’Geng¢ Turkeell Kuliibii”
which has special offers, packages, and apps targeted for them. The use of “gnctrkell” expression,
which includes the fact that especially young people do not use vowels mostly, and the fact that
they use “gnc” instead of “’gen¢” in their advertisement text can be shown as an example. Ano-
ther common multi-generic intertextuality type is scientific advertisements. This advertisement
type, which requires more time than other types, usually progresses in the form of questions and
answers and aims to answer any questions the audience might have. An example of this can be
the ad placement in TV series named ‘’Cocuklar Duymasin” for “Migros Iyi Tarim”. The main
characters of the series Haluk, Meltem, and Goniil explain what “’Iyi Tarim” is and its extent in

their dialogue.

Consequently, the use of different texts in the ads can be achieved by using a celebrity
in tune with the personality of the brand; sometimes by using a character wearing a white coat
in resemblance of a doctor in a clinic; sometimes with the representation of the advertisement in
another context while moving away from the typical advertisement appearance and sometimes
by directly including the elements related to an advertisement text in another advertisement text.
Thus, established meanings are used in the production of new meanings and/or in association with
new meanings. Instead of creating an informed mother character again, using a character who has
an informed mother impression in public opinion is a shortcut. However, the element which is
being used in the advertisement text must be in the cultural and social repertoire of the targeted
group. When the intertextual strategy is used effectively, the puzzle’s last spots are left open for
the audience to solve and the audience keeps a cognitive engagement with the feeling of comple-
ting an intellectual task instead of avoiding it. This makes it easier for the audience to process the

advertisement text with high attention and interest.

' A telecommunication company.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz tiiketim caginda hemen her sey tiiketilebilir hale gelmekte ve her
tilketim bir anlam agina agilmaktadir. Bireylerin tiiketim pratikleri, onlara ¢esitli anlamlar sag-
lamaktadir. Dolayisiyla tiiketime sunulan her meta ile beraber, ona iliskin anlamlar da ortaya
cikmaktadir. Bir seyi tikketmek, sadece tiikketime dair bir eylem degil, ayn1 zamanda tiiketilen ile
bagdasan yerlesik anlamlari da tiiketmek anlamina gelmektedir. Bu anlamlar gogunlukla o nesne-
nin tabiatinda/6ziinde dogal olarak yer almamakta, ancak kiiltiirel olarak iiretilmektedir. Bir oto-
mobil fabrikadan ulagim araci olarak ¢ikarken, onu prestij nesnesi haline getiren ve kullanicisini
bir gruba mensup kilan, 6ziinde yer almayan ancak kiiltiirel olarak kodlanan anlami olmaktadir.
Tiiketim ¢aginin yakit1 olarak degerlendirilen reklamlar, nesnelerin tabiatinda yer almayan sem-
bolik anlamlarin iireticisi, yeniden iireticisi ve dagiticist olma roliinii iistlenmektedir. Bunu ya-
parken de hali hazirda verili diger metinlerin anlamlarindan faydalanmaktadir. Bagka bir ifadeyle
reklamcilik isi sadece iirlin/hizmetlerin satigin1 ve karliligini arttiran bir ara¢ olmanin 6tesinde,
hali hazirdaki kiiltiirel kodlari, belirli hedefler dogrultusunda bir araya getirilerek yeni bir anlam

mozaigi olusturuldugu kiiltiirel bir siirectir.

Reklam metinleri belirli hedefler dogrultusunda olusturulmus metinlerdir. Bu sebeple
kendilerinden beklenen ve yerine getirmesi zorunlu (en az) bir hedef bulunmaktadir. Ancak bunun
karsisinda reklam metinleri hedef kitleleri tarafindan ¢ogunlukla kaginma davranisi ile karsilanan
istenmeyen metinlerdir. Reklamveren ve reklamcinin isi kaginma davranisini minimuma indire-
rek, izleyicinin dikkatinden en fazla pay1 almak ve miimkiinse izleyici katilimini saglamaktir. Bu
oldukga incelikli bir i olmakta ve cogunlukla iki sekilde saglanmaktadir. Yaygin sekilde kullani-
lan ilk bigim reklam goriiniimiinden uzaklastirmak iken ikinci yol; biitiin reklamlarda kullanildig1
sekliyle hedef kitlenin hoslandig1 ve asina oldugu unsurlar1 kullanmaktir. Her iki yol da metinle-

rarast unsurlarin kullanimini isaret etmektedir.

Bu teorik ¢ercevede olusturulan ¢alisma ile uluslararasi alanyazin temel alinarak rekla-
min metinlerarast dogasinin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Bu sebeple ¢aligmanin ilk bolii-
miinde 6zellikle yazin alanindan beslenen metin ve metinlerarasilik ele alinirken, ikinci boliimde

metinlerarasilik kavrami reklam 6zelinde degerlendirilmistir.
1. Metin Kavram
Metin (text) sdzlinlin anlam bilimsel olarak dokuma (textile) soziinden geldigi diistiniil-

mektedir (Hartman, 1992, s. 297). Edgar-Hunt, Marland, & Rawle (2012, s. 70) hikaye anlaticila-

rinin hikayeleri dokudugu ve ciimleleri birbirine teyelledigini belirterek, metni birbirine eklenmis

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi G



Burge AKCAN, Merve GENCYUREK ERDOGAN

parcalardan olusan bir ortii olarak degerlendirmistir. Metin, ¢ogu kez yazin alanina ait bir kavram
olarak dar anlamiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Sozliikte “Bir yaziyi bi¢im, anlatuim ve noktalama
ozellikleriyle olusturan kelimelerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2020).
Buna karsin Barthes (aktaran Aktulum, 2011), metnin kesin siirlarla tanimlanabilir bir sey ol-
madigimi ve biitiin anlamli kilgilarin metin dogurabildigini ifade etmis, metni yazin alanina ait bir
kavram olmaktan ¢ikarak, biitiin kiiltiirel olusumlar igerecek bir baglami isaret eden bigimiyle

kullanmaktadir.

Metnin adlandirmasi ve anlamlandirmasina yonelik yapisalct ve post yapisalct goriisler
farkli hareket noktalari saglamaktadir. Yapisalci goriisiin temelindeki yapi; gosteren ile gosterilen-
lere anlamlandirma imkani veren seydir ve birbirlerinden farklilagma siirecinde meydana gelmek-
tedir. Boylece yap1 sadece yerlestirmemekte, ayni zamanda hem gdsterenleri hem de gosterilenle-
ri yaratmaktadir. Dolayistyla yapinin kendisi halihazirda bir farkliliklar sistemi olmaktadir (Ellis
& Coward, 1985, s. 29-30). Yapisalci diisiincenin temelleri 1950°1i yillarda dilin yapiya sahip bir
sistem olarak anlasilmas: gerektigini ileri siiren Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure (ak-
taran Trombley, 2013) tarafindan atilmis olup, disiplinler aras1 etkinligi tanimlamada kullanilan
genis anlamli bir terim olarak degerlendirilmektedir. Saussure, dilbilimde yontemsel ¢aligmalar
baslatarak dizge incelemesini ve anlami dil sisteminin islevi olarak ele almistir. Gelistirdigi ku-
ramiyla yapisalciliga ve semiyolojiye katkida bulunmustur. Saussure’ye gore dil, bilimsel olarak
incelenmelidir ve bunun i¢in de dil nesne durumuna getirilmelidir. Bu yaklasim i¢inde dil diisiin-
cenin araci degil, diisiince dilin arac1 olmaktadir. Dil, diisiinmenin goriintiisii ve birey olmanin en
birincil gostergesidir (Giritli Inceoglu & Akgiin Comak, 2009, s. 22-24). Dil, gergekligin iireti-
cisidir ve sozciiklerin anlamlar1 da nesneler tarafindan tiretilmektedir (Orkunoglu, 2007). Sevki
(2009, s. 302), yapisalciligin ana temasini bazi seylerin, i¢inde bulunduklar1 ve etkinlik gdster-
dikleri daha genis yapilarla baglanti kurarak anlasilabilecegi diisiincesinin olusturdugunu ifade
etmektedir. Bu yaklagimda nesneler, 6nce digerleriyle olan iliskileri bakimindan tanimlanirlar.
Yapisalci diisiiniirlerden Lévi-Strauss (Fiske, 2014)’a gore bir sistem i¢inde kavramsal kategoriler
insa etmek, anlam yaratmanin 6ziidiir ve bunun merkezinde ikili karsithiklar bulunmaktadir. Tkili
karsitlik mutlak bir kategori olarak; A’nin tek basina var olamayacagi, varliginin B kategorisi ile
yapisal iligkisine bagl oldugunu, B kategorisi olmadan A kategorisine sinir koyulamayacagi ve
bu sebeple A kategorisi diye bir seyin olamayacagi biciminde tanimlanmaktadir. Yapisalci bir ¢6-
ziimleme yaparken Jakobson (Berger, 2014, s. 106-107)’un ifade ettigi insan beyninin ana isleme

bicimi olarak ikili karsitlik temel alinmakta ve ikili karsitlik setlerine odaklanilmaktadir.
Yapisalcilik, dil kurami ve antropolojik diisiinceye dayanan seylerin kendilerinden ¢ok,

bir sistem igindeki iliskileri tizerine odaklanan bir ¢oziimleme yontemi ve yaklasimidir (Berger,

2014: s. 105). Yapisalci bir aragtirmacinin gorevi diinyanin ne oldugunu degil, insanlarin bu diin-
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yay1 nasil anlamlandirdiklarin1 kesfetmektir. Yapisalcilik, bu sebeple mutlak dogrunun varligini
reddetmektedir (Fiske, 2014, s. 151).

Yapisalci metin yaklagimi, anlamin nasil iiretildiginin agiklanmasinda kodlar1 6ne ¢ikarir
ve burada kodlar anlama aracilik etmektedir (Sevki, 2009). Burada ifade edilen kod, hem gos-
tergeler ya da birimler biitlinii, hem de bu birimlerin eklemlenisini belirleyen yontemler biitiinii
olarak tamimlanmaktadir (Rifat, 2018, s. 147). Erken donem yapisalcilar arasinda Levi-Strauss ve
Barthes gosterilmesine karsin, Barthes ilerleyen donemlerde post-yapisalci yaklagimin temsilcile-
ri arasina girmistir (Trombley, 2013, s. 383). Bu yoniiyle Rifat (2009, s. 60), Barthes’i gostergebi-
lim ¢aligmalarinin evrimini inceleyen, hizlandiran, ¢esitlendiren, elestiren “en renkli kisi” olarak

tanimlamaktadir?.

Post yapisalct metin yaklagimda her seyin merkezinde olan yapinin herhangi bir merkezi
veya sinirt yoktur. Dil acik ve esnek bir sistem olarak degerlendirilmektedir (Orkunoglu, 2007).
Yapisalci dilbilim, metinlerin ortak yapisal 6zellikleri iizerinde dururken, post-yapisalcilik her
metnin farkliliklarinin {izerine durmus ve metni olusturanin benzerlikler degil farkliliklar oldugu-
nu vurgulamistir. Ote yandan post-yapisalct metin yaklasimida énemli olan; anlamlandirma ant,

yani metnin okundugu andir (Inal, 1996, s. 155).

Post-yapisalci yaklasim metin merkezli olup, her metnin ardinda bir yap1 bulundugunu
varsaymaktadir. Bu sayede okuyucuyu siire¢ disinda tutan yapisalci goriisiin aksine, merkeze
okuru konumlandirmakta ve metnin anlaminin en énemli belirleyicisi roliinii okura vermektedir.
Bu durumun dogal bir sonucu olarak okuyucu sayisina ve dolayisiyla okuma sayisina paralel

metnin anlami da gesitlenmektedir. Boylelikle anlamlandirmada otorite, yazardan okuyucuya

2 Rifat (2009: 60-64)’n eserinde belirtildigi tizere Barthes dort donem igerisinde incelenmektedir: hay-
ranlik (ve umut) donemi; bilimsellik donemi, metin donemi; umut, bilimsellik ve metin donemlerindeki
yonlendirici etkilerin kaynastig1 yillar. Hayranlik ve umut donemi Marx, Sartre ve Saussure’iin goriislerin-
den etkilendigi birinci agama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamada Barthes hem bir gostergebilimcei
hemde bir sdylenbilimci olarak gostergeleri ve cagdas burjuva sdylenlerini bilimsel bicimde agiklama ve
aydinlatma umudunu tasimaktadir. 1960’11 yillara denk gelen bilimsellik doneminde Barthes, dilbilimi bir
bilim olarak kurma planindan ¢ok bir sistematik uygulamaya yonelir. Gostergebilimi bir islemler ve kav-
ramlar biitiinli Gistiine oturtmaya calisir. Barthes gostergebilimi dilbilimin bir bolimii olarak gérmektedir
clinkii gostergebilimin ele alacagi dizgelerin ancak dil destegiyle bir gergeklik kazanacagina inanmaktadir.
Barthes’in ti¢lincii donemi metin dénemidir. 1966-1970 yillarinda Propp, Derrida, Foucault, Lacan ve Tel
Quel toplulugunun etkisindedir. Anlat1 kavramini giindeme getirmistir ve yapisal ¢oziimlemenin sinirlarini
buna gdre yeniden gézden gegirmeyi amaglamaktadir. “gogul okuma”ya dayali yeni bir metin kuramia
yonelmis ve metin kavramina yeni bir boyut getirmistir. Barthes’in ele alinan son dénemi umut, bilimsellik
ve metin donemlerindeki yonlendirici etkilerin siiziiliip kaynastig1 yillar olarak adlandirilmaktadir. Barthes
bu dénemde bir metin lizerine konugan kisinin de yeni bir metin yaratti1 veya yaratmasi gerektigine ve
ancak boyle var olabilecegine inanmaktadir. Barthes’in metin kuraminin tek istegi ortaya ¢ikan yorumunda
bir metin olmasidir.
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gecmektedir. Yapisalci yaklasimda yazar 6lmiis®, post-yapisalct yaklasimda 6ldiirme faaliyeti ge-
nislemis, metin ve okuyucu giiclenmistir. Barthes (aktaran Trombley, 2013)’in yazarin Sliimiini
ilan etmesiyle onciiliik ettigi dile dair yapisalc1 goriislerin belirginlik kazanan post-yapisalciliga
dogru gelisimi, bir zamanlar 6znenin durdugu yerdeki bosluga isaret etmektedir. Bu yaklagim
dogrultusunda metnin yazari da, metni okuyan da, metni kendi dilsel konumundan yeniden iire-
terek alimlamaktadir (Inal, 1996, p. 155). Baska bir diger deyisle, metnin okuyucusu yazarmna
doniismekte ve anlamin yegane iireticisi yazar ve i¢inde bulundugu baglam olmaktadir. Bu ¢alig-
manin temelini olusturan metinlerarasilik kavrami, post yapisalct kuramin temel 6gelerindendir
ve Trombley (2013, s. 349), metinlerarasilik kavramin popiiler entelektiiel soyleme kazandiran
Julia Kristeva’y1 yapisalci ve post-yapisalci geleneklerin 6nde gelen varisi olarak nitelendirmek-

tedir.
2. Metinlerarasilik

Anlamin akigkanligini vurgulayan metinlerarasilik kavrami (O’Donohoe, 1997, s. 234)
ilk kez Kristeva tarafindan kullanilmistir (Trombley, 2013, s. 349). 1966’da Kristeva her metni
“alintilar mozaigi” olarak tanimladigindan beri metinlerarasilik yazin ve diger beseri alanlarda
yaygin sekilde kullanilan bir sozciik olmusgtur (Baron, 2020). Metinlerarasi kavrami filmlerin,
televizyon programlarinin, romanlarin, reklamlarin ve diger biitlin metin tiirlerinin her zaman
kendinden onceki diger metinlerden birseyler 6diing aldigini, ancak bunun her zaman bilingli

olmadigini ifade eden bir kavramdir (Berger, 2013, s. 78).

Metinlerarasilik, ismen ilk kez Kristeva tarafindan kullanilsa da kavram olarak, dilin di-
yalojik oldugunu ifade eden Rus Kuramci M. M. Bakhtin’den gelistirilmistir (Todorov, 1984, s.
60). Bakhtin’e gore her zaman, tek basimiza diisiiniirken bile 6teki ile konusuruz. Bu, konugsmanin
toplumsal baglami ve “karsilikli konusmasal (diyalojik) karakteri icinde anlasilabilmektedir (Inal,
1996, s. 51). Bakhtin, biitiin metinler arasinda bir diyalog temasi oldugunu (Kayaoglu, 2009) ve
metinlerin ge¢misleri ve gevreleriyle birlikte degerlendirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Bir
metnin hem kendinden 6nceki metinlerle, hem de metni okuyanlarin yaratacaklart metinlerle olu-

san bu cok sesli iliskiyi diyalojizm (sdylesimcilik) olarak tanimlamistir (Rifat, 2009, pp. 40-41).

3 Barthes 1967°de yaymladigi “Yazarin Oliimii” adli makalesinde tekil sahsin sesinin dldiiriilmesi fikrini
savunmustur. Barthes’a gore kitaplarin, filmlerin, fotograflarin, reklamlarin tamami farkli tarihsel, sosyal
ve benzer tiirlerin gegmisteki drneklerinin tirtiniidiir ve anlam1 okuma araciligryla azar azar ortaya ¢ikar.
Metnin kontrolii artik okuyucudadir ve okuyucunun dogumu yazarin 6liimii pahasina olmalidir (Trombley,
2013: 314-315). Bir diger deyisle okurun, yazarin niyeti ne olursa olsun, metne kendi anlamlarimi yiikledi-
gini ve kendi kiiltiirtine gore sifreleri, “kodlar1” ¢6zdiigiinii ya da kendi anlamlarini yarattigini belirtmekte-
dir (Giritli Inceoglu & Akgiin Comak, 2009: 27).
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Metinlerarasilik yaklagimi, 6zlinde, bir metnin anlaminin diger metinler ve bu metinlere
dair yaptigimiz okumalarin birikiminden meydana geldigini ifade etmektedir (Trombley, 2013,
s. 349). Post-yapisalcilikta metnin anlamini belirsiz olarak gorme egilimi s6z konusudur. Bunun
temelinde anlamin yazar yani “ben” tarafindan degil, metinlerin birbirleri ile olan iligkilerinden
tiretiliyor olmas1 yatmaktadir. Kristeva (aktaran Rifat, 2009)’ya gére metin, metnin {reticisi ile
okurunun bulustugu bir iiretimin olugma alanidir. Metinlerarasilik yaklagiminin, biitiin metinlerin
iliskide oldugu metinler araciligiyla dokunarak olustugunu ifade etmektedir. Bir metnin varligi
potansiyel ve mevcut okumalari etkileyerek bir digeri i¢in baglam islevi iistlenmektedir. Bu tiir-
den iliskiler ve referans hatlari, sdylem ve iletisimin tiim yOnlerine sirayet etmektedir (Schmitt,
2012, s. 19). Bagka bir ifadeyle, anlamin olusumu, hem diger metinler sayesinde miimkiin ol-
makta, hem de diger metinler aracilifiyla gergeklesmektedir. Bu sebeple biitiin anlam iiretimleri
sonsuz bir dongii igerisinde ger¢ceklesmektedir. Bu, ilk bakista 6zgiinliik sorunu gibi goriinse de,
aslinda sonsuz yeniden dolagimi imlemektedir. Inal (1996, s. 162) metinlerarasilik kuramini her-
hangi bir metnin digerleri ile iligkili okunabilecegi ve bu okumada metinsel bilgilerin devreye
girecegi varsayimi ile tamimlamaktadir. Oyle ki, Barthes (aktaran Hitchcock, 2013), metinlerin
ancak baska metinlerle iliskileri baglaminda anlasilabilecegini savunmaktadir ve metni yapan
sey metinlerarasi iligkisi olmaktadir (Sancar, 2014, s. 158). Barthes, bu sayede biitiin metinleri

metinlerarasi olarak degerlendirmektedir.

Berger (2014, s. 99), metinlerarasiligi tanimlarken ortak kiiltiirel mirasa sahip olmamiz
sebebiyle, biitiin metinlerin farkli oranlarda baska metinlerle baglanti i¢inde oldugunu ifade et-
mektedir. Ayrica kimi durumlarda metinlerin gegmis metinlerde bulunan olay orgiileri, karak-
terler, olaylar, temalar, kahramanlar ve iislup 6zelliklerini kullandigint belirtmektedir. Buradan
hareketle, metinlerarasilik her zaman bilingli sekilde kurulmamakla birlikte, baska metinlere ait
unsurlarin aktarimi yoluyla da metinlerde kullanilabilmektedir. Burada Hall (2017, s. 9) 1, kiiltiir
kavrayisi icinde “paylasilan anlamlar”a vurgu yapmasi agiklayici olmaktadir. Oyle ki, nesne ve
olaylarin nadiren tek, sabit ve degismeyen anlami bulunmakta, ¢ogunlukla onlara anlam veren, o
kiiltiirdeki katilimcilar olmaktadir. Bagka bir ifadeyle; anlam, dogada degil, toplumsal gelenekle-
rin sonucu olarak var olmaktadir (Hall, 2017, s. 40). Anlam, metnin kendisinde yaratiligtan mev-
cut degildir. Anlam, metnin diger anlamlarla baglantisi, referanslar1 ve yan yana gelmesi yoluyla

bliylimekte ve degisime ugramaktadir (Schmitt, 2012, s. 19-20).

Barthes’e ve Kristeva’ya gore her metin, géndermeler yoluyla daha genis bir anlam bag-
lami1 saglayan biiyiik metinler alaninin parcasi olmaktadir. Bu baglamda anlam sadece yazarin
niyeti veya otoritesinde degil; metin ve metnin dne siirdiigii daha genis kavramsal aglar arasindaki
iligkiler agindan ¢ikarilmaktadir. Yazarin 6limiiyle metin, yazarin zincirinden kurtulmus olmakta

ve yazar artik yiice anlam kaynagi olmaktan ¢ikmaktadir. Yazarin 6liimii, metnin metinlerarasi
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hale getirilmesi ve okurun otoritesinin giiclenmesine isaret eder. Bu yoniiyle metinlerarasilik,
anlami1 baglamsallastirmaya hizmet etmektedir (Davisson & Booth, 2010, s. 70). Barthes (aktaran
Hitchcock, 2013)’e gore bir metnin biitliinliigl ¢ikis noktasinda degil, varis noktasindadir. Boyle
bir baglam metin dig1 unsurlar1 siirece dahil etmekte ve okur katilimi gerektiren bir okuma diizeyi
olusturmaktadir. Her okuyucu ayni metinden yeni ve farkli anlamlar tiretmektedir. Erdogan (1994,
s. 42-47)’a gore metnin ¢ok anlamliligint miimkiin kilan; metinlerarasiliktan kaynaklanan semi-
yotik ¢cok degerliliktir. Okuyucular metinleri kendilerine 6zgii bir metinlerarasiligin i¢inden gege-
rek okurlar. Karasu (2011, s. 17-19), her okurun ayni seyleri okumus olmasi beklenemediginden,
baska okumalarin beraberinde baska anlamlar1 da getirecegini belirtmistir ve metinlerarasinin iki
tirlii anlagilabileceginin altin1 ¢izmektedir: ortada olan metinlerin olusturdugu somut biitiin ve
her okuyucunun okuyarak olusturdugu biitiin. Riffaterre (aktaran Aktulum, 2011) okuyucunun bir
metni anlamlandirmasini metin i¢indeki diger metinlerin varligini fark etmesi olarak tanimlar. Bir
metinde metinlerarasinin varligini algilayamamak metni tam olarak ¢6zememek demektir ve bu

noktada iki tip okurdan sz eder: bilgin okur ve ekinsel birikimi olmayan okur.

Metinlerarasilik en temel tanimiyla metnin i¢inde baska metinlerin imlenmesidir. Bura-
da ii¢ bilesen karsimiza ¢ikmaktadir: okur, yazar ve metin. Metnin anlaminin belirleyicisi bu ii¢
kavramin birbiriyle kurdugu iligki olmaktadir. Stuart Hall (aktaran Mutlu, 2018) 1980°de tele-
vizyon tiretimi (kodlama) ve tiiketimini (kodagimlama) gostergebilimsel siire¢ olarak kavram-
sallagtiran modelinde, televizyon programlarim ger¢ekligin yansimalar1 degil, kodlanmis anlam-
lamalar dizisi olarak gérmiistiir. Burada televizyon programi metin olarak degerlendirildiginde,
iireticisi o metnin yazari olmaktadir. Metin, yazari tarafindan ne sekilde kodlanirsa kodlansin,
kod agimlamasinda izleyici konumunda bulunan okur, kendine 6zgii bir metinlerarasiliktan gece-
rek anlamlandiracaktir. Dolayisiyla, metin bir kez kodlandiktan ve dolasima sokulduktan sonra
bagimsizlagmakta ve yazarin niyeti ne olursa olsun anlam, okurun zihninde sekillendigi bicimde
gerceklesmektedir. Yani metnin kodlayicisi (olusturucusu) anlamin olusumunda edilgenken, an-
lami zihnindeki 6nceki metinler araciligiyla kuran okur, etkin konumdadir. Anlamin belirleyicisi
metnin kendisi degil, okuyucunun zihnindeki diger metinler ve bu metinler hakkindaki farkin-
dalik ile bilgi diizeyi olmaktadir. Bu noktada metnin alimlayicisi yerine “okuyucusu” soziiniin
kullanimi, kodlamanin yonlendirildigi kisiyi aktif bir konuma tagimaktadir. Artik okur, metne
maruz kalan kisi degil, yazar konumuna gecerek metni yeniden yazan ve anlami olusturan kisi
konumundadir. Lotman (2012, s. 85)’1n ifadesiyle muhatapla iletisim ancak onunla belli bir ortak
varlig1 s6z konusuysa miimkiindiir. Herhangi bir aliciya yonelik metin ile, sahsen bilinen birine

yonelik metinler arasinda ilkesel farklilik vardir.

Metinlerin diger metinlerle olusturduklart iligkiler yazin alaninda temelde iki tiirde ku-

rulmaktadir. Bu iliskilerden ilki; metinlerin dncel metinlere agik olarak yani alintilama (citation)
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yoluyla saglanirken, ikinci tiirden iligki; kapali ya da ortiik olarak adlandirilan okuru 6n plana

¢ikaran ve okuru aktif kilan, anlami okura birakan iliski olarak kurulmaktadir (Ekiz, 2007, s. 124).

van Zooenen (2017) Fiske’yi metinlerarasilik kavramint medya calismalariyla tanigti-
ran ve kavramin gelisimine katki saglamasiyla tanimlamaktadir. Fiske (2011, s. 109), metinleri
birincil, ikincil ve {iglinciil olmak lizere ii¢ diizeyde ele almaktadir. Birincil metinler anlamlan-
dirmada baska metinlerin ise kosulmadigi orijinal metanin kendisine isaret eden metinler olup,
bir {inliiniin kendisi veya iiriiniin kendisi ile rneklendirilebilmektedir. Ikincil metinler, dogrudan
birincil metne atifta bulunan metinler olup, bir iinlii veya iiriinii igeren reklamlar veya elestiriler
ile 6rneklendirilebilmektedir. Son olarak {igiinciil metinler giindelik yasamda birincil ve ikincil
metin hakkindaki konugmalari icermektedir (Ott & Walter, 2000, s. 433). Ayrica, Fiske (2011, s.
110) metinlerarasr iligkileri iki boyutta, yatay ve dikey olarak tasavvur etmektedir. Buna gore ya-
tay iligkiler, genellikle tiir, karakter veya icerik eksenlerinde, az ¢ok acik baglantida olan birincil
metinler arasindaki iliskilerdir. van Zoonen (2017, s. 5-6) yatay metinlerarasi iliskilerin sadece
birincil metinler arasinda degil, ikincil metnin ikincil metne veya tigiinciil metnin {iglinciil metne
gonderme yaptig1 durumlart da kapsadigini belirtmektedir. Birincil, ikincil ve ti¢iinciil metinler
arasindaki iliskileri iceren dikey metinlerarasilik (van Zoonen, 2017, s. 6), bir televizyon progra-
m1 veya dizi gibi birincil metin ile ona agikca atifta bulunan, farkl tiirdeki diger metinler arasin-
dadir. Bu tiirden iliskiler stiidyo tanitimi, haber veya elestiri gibi ikincil metinler veya izleyicilerin
kendileri tarafindan gonderilen mektuplar veya daha da 6nemlisi dedikodu ve sohbet seklinde

tiretilen tiglinclil metinler olabilmektedir (Fiske, 2011, s. 110).

Her medya metninin, metinlerarasi oldugu hususunda yaygin bir fikir birligi bulunmakta-
dir (Barthes, 2006; Orr, 2003; Meinhof & Smith, 2000; Fiske, 2014). Metin yaraticilar1 metinleri-
ni boslukla tiretmemektedir ve bu sebeple diger medya metinleri kaginilmaz sekilde calismalarina
sirayet etmektedir. Benzer sekilde okuyucular medya metinlerini tiikettikleri zaman kod ¢6zme
stireci asina olduklar1 diger tiim metinlerden etkilenmektedir (Kuppens, 2009, s. 118). Medya
metinlerarasiligi calismalarinda, medya metinleri ile metinlestirilen sosyal yasam arasindaki bag

ve baglantilar arastirilmakta ve kuramsallastirilmaktadir (Iqani, 2009, s. 20).
3. Reklamin Metinlerarasi Dogasi
Reklam metni, diger pek ¢ok metinden farkli olarak kendi basina 6zerk bir metin olma

ozelliginden yoksundur. Cook (2001, s. 33), bu yoniiyle reklam1 asalak (parazitik) bir sdylem ola-

rak tanimlamaktadir*. Oyle ki reklam metinleri, biinyesinde barmdirdig1 gostergeler, gelenekler

* Cook (2001) reklam igin simbiyotik (birlikte yasayan) yerine parazitik (asalak) soylemini kullanma se-
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ve degerleri toplumun ortak kiiltiir havuzundan ¢ekerek olusturmaktadir (Wernick, 1991). Bu de-
gerler, reklam dolayimiyla yeniden dolasima sokulmakta ve kiiltiirel bi¢imler desteklenmektedir.
Boyle bir baglamda reklam mesajlarina dokunmus imgeler, sinirsiz bir kiiltiir havuzundan elde
edilmekte ve filtrelenmektedir (O’Donohoe, 1997, s. 236). Reklamin 6ziindeki ikna hedefi ancak
okurlar tarafindan paylasilan degerlerin ve ortak kiiltiiriin reklam metninde ifadesi ile miimkiin
olmaktadir (Al-Siyami, 2013, s. 41). Bu siireg, reklamin dogasi geregi metinlerarasi olan popii-
ler kiiltiir igindeki roliinii de 6n plana ¢ikarmaktadir. Oyle ki, popiiler kiiltiir kitle dolayimli bir
kiiltiirdiir ve Berger (2014, s. 143)’in ifadesiyle kiiltiiriin genellikle ¢ok sayida insan tarafindan
devamli surette tiiketilen benzer yanlarindan meydana gelmektedir. Modern tiikketim toplumunda
reklamcilik ve diger pazarlama metinleri, kimliklerin inga edilmesi ve sunulmasina katki saglayan
kiiltiirel dolasimdaki metinlerin gézardi edilemeyecek bir kismimi olusturmaktadir (Kelly-Hol-
mes, 2000, s. 24). Pek ¢ok yazar ve diger tiirlerin sanatgilari, yaygin sekilde okuyucularin asina
oldugu konulart islemektedir (Berger, 2014, s. 100). Bu durum reklamcilik i¢in de gegerlidir.
Reklam, hem bu benzer yanlar alip yeniden iiretmekte, hem de yeniden dolasima sokarak giic-
lendirmektedir. Ayrica, benzerlikleri kullanarak seylere sembolik anlamlar vermektedir. Obama
kampanyasinda Pepsi’nin metinlerarasi konumu bu konuda oldukg¢a dikkate degerdir. Davisson &
Booth (2010, s. 69) bu siireci s0yle anlatmaktadir: “Agustos 2008’de Baskanlik se¢iminden dnce
demokratlar Denver’deki Pepsi Merkezi’nde Barack Obama’y1 desteklemek iizere toplandiginda
aday ile Pepsi arasinda bazi baglantilar dikkat ¢ekmisti. Obama’nin logosunun tipki Pepsi’nin
1991 yilindan beri kullandig1 sekilde kirmizi, beyaz ve mavi renklerden olugmasi, Obama’nin
kampanyasinin odaginda genglerin bulunmasi ile Pepsi’nin her zaman geng bir pazara yonelmesi,
ayrica Obama’nin goreve baslamadan onceki haftalarda kampanya slogani olan “Evet Yapabili-
riz” in Pepsi’de “Evet Yapabilirsin” seklinde goriinmesi, bu baglantilarin tesadiif olamayacagini

gostermekteydi.”

Reklamlarin neredeyse tamami baska reklamlardan veya baska tiirlerden sesler tagimakta
ve bu yankilar neticesinde tiiretilen anlamlar metinlerarasi olarak algilanmaktadir (Cook, 2001,
s. 193). Reklamda metinlerarasilik, belli bir reklamda diger tiir reklamlara veya diger iletisim
tiirlerine atifta bulunmay1 ifade etmektedir (Hackley, 2005). Bu sayede hem izleyicinin ilgisini
cekmek, hem de markanin belli tiirlerle iliskilendirilerek onlara iliskin degerleri ¢agristirmada
kullanilmaktadir (Tiwsakul, 2008, s. 173). Omegin; televizyon ve filmlerden taninan kisiler sik-
likla marka s6zciisii veya marka yiizili olarak is gormekte, boylelikle reklami1 yapilan {iriin veya
hizmet ile ekran kisilerinin 6zelliklerinin iliskilendirilmesi miimkiin olmaktadir (Withalm, 2003,

s. 1). Ote yandan medya kisileri giinliik medya deneyimimizin bir pargasi olduklarindan, daha

bebini pek ¢ok dergi veya televizyon kanalinin ekonomik olarak reklamlara bel baglamasina ragmen, rek-
lamlarin yer aldiklari mecranin iletisiminde reklamin gerekli olmadig: seklinde agiklamaktadir. Cok sayida
asalak organizma konakg1 i¢in gerekli olmasa bile, faydali olabildiginden aslinda bu ifade olumsuz degildir.

a Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Reklamin Metinlerarasi Dogasi

genel bir kiiltiire] metinlerarasilik is basina gecmektedir (Withalm, 2003, s. 5). Televizyon iz-
leyicilerinde yaygin sekilde karakterle 6zdeslesme durumu bulunmaktadir. Oyle ki, izleyiciler
kendilerini metaforik olarak programlardaki karakterler olarak gérme egilimindedir ve bu strateji
tiiketicinin gercek diinyast ile televizyon arasinda baglanti kurmasinin islevsel bir yolu olmakta-
dir (Tiwsakul, 2008, s. 177).

Al-Siyami (2013, s. 42), metinlerarasilig1 dikkati ve bellegi bi¢cim ve igerik olarak metin
ile benzesen orjinal kaynaga yoneltme siireci olarak tanimlamaktadir. Bu siiregte reklamlar, tiike-
tici uirtinleri ile kiiltiirel olarak insa edilen diinyanin temsillerini yan yana getirmekte ve izleyiciler
de bu ikisini iliskilendirmektedir. Boylelikle tirtinlere iliskin kiiltiirel anlamlarin {ireticisi ve yer-
lestiricisi olmaktadir (O’Donohoe, 1997, s. 239). Bunun tek kosulu ise; reklam metninde yer alan
tiim unsurlarin hedef okurun sosyal ve kiiltiirel repertuarinda yer almasidir (Williamson, 1978).
Oyle ki, reklamin amaglanan sekilde kodagiminin yapilmas: ancak okurun referans verilen met-
ne asina olmasi ile miimkiindiir. Referans biliniyorsa tiiketiciler imalar1 ¢oziimlemeye ¢alisirken
dikkat stiresi artacak ve bu reklamveren igin istenen bir durum olacaktir (Hitchon & Jura, 1997,
s. 157). Ote yandan okurlar, reklam metnindeki metinlerarasi referanslari tanirsa, reklam benlik
gelistirme kaynagi olarak islev gorebildiginden, metinlerarasilik alici ile {iriin arasinda koprii

gorevi listlenecektir (Nemcokova, 2014, s. 5).

Metinlerarasi referanslar, hem metnin {iretilmesine, hem de yorumlanmasina eszaman-
I1 olarak katildiklarn i¢in okuyucunun mesajin es-yaraticist olmasma izin vemektedir (Gha-
zal-Aswad, 2019, s. 121). Oyle ki, okuyucular onlari uyaran metni tanidiklar1 anda metinlerarasi
reklam mesajlarinin ortak yazari haline gelmektedir. Boylelikle hem reklam isleme siireglerine
metne iliskin dnceki deneyimlerini yansitmaktadirlar, hem de Onceki deneyim ve ¢agrigimlar
yoluyla reklama yonelik duygusal bir tepki yaratma imkanlar1 olusmaktadir (Nemcokova, 2014,
s. 2). Meseleye reklamveren tarafindan bakildiginda, okurlarin bilgi ve giinlilk deneyimlerinin
farkindalik yaratma amaciyla manipiile edildigi bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Al-Siya-
mi, 2013, s. 41). Ancak her iki agidan da metinlerarasilik, yarattig1 duygusal etki nedeniyle olduk-
ca etkili bir sdylem iletme stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Ghazal-Aswad, 2019, s. 121).
Buna karsin reklamlarda kullanilan metinlerarasi 6genin, sanat eserlerinden alinmasina yonelik
iki tartigmali goriis vardir. Karsit goriis; bu durumu sanatin bozulmasi, sanatin siradanlagmast
olarak degerlendirdiginden, bu yaklasimi olumsuzlamaktadir. Sanat eserlerinden unsurlar igeren
metinlerarasini savunan goriis ise; elitist referanslarin genis bir izleyici kitlesi i¢in erisilebilir ve

zevkli kilinmasini degerli bir ¢aba olarak degerlendirmektedir (Hitchon & Jura, 1997, s. 156).

Verdonk (2002, s. 5) “sozciiklerin savas1” ifadesinin metinlerarasilig1 harika bir sekilde

acikladigini belirterek, metin i¢cinde bir baska metne génderme yapilmasi ayn1 zamanda okurun
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gonderme yapilan metnin farkindaligina seslendigini ifade etmektedir. Oyle ki, metin igindeki
gonderme, yani baska metnin varligini hissetmek okuyucunun hosuna giden bir tatmin hissi ya-
ratmaktadir. Okuyucu boylelikle entelektiiel bir gorevi yerine getirdigini veya bir bilmeceyi ¢6z-
diigiinii hissetmektedir. Bu sayede hem hatirlanabilirlik artmaktadir, hem de metinlerarasilik sa-
yesinde alimlayicinin kapasitesine iltifat edilmis olmaktadir (Nem&okova, 2014, s. 2). Ote yandan
metinlerarasi unsurlar iceren reklamlar daha yaratici ve niiktedan olarak degerlendirilmektedir

(Kuppens, 2009).

Reklamlarin ¢ogunlukla kiiglimsenen ve bilingli sekilde kaginilan bir tiir oldugu bilinen
bir ger¢ektir (Nemcokova, 2014, s. 2). Hitchon & Jura (1997, s. 156) reklama yonelik nefretin
reklamdaki satis niyetinin izlerkitle tarafindan farkedilmesinden kaynaklandigini, reklamin hedef
kitlede savunma gelistirmeye neden oldugunu belirtmistir. Ancak bir reklam reklamdan ¢ok bir
film veya roman oldugu 6l¢iide, hedef kitlenin ikna edilmeye karst savunmasizligini arttirabilece-
gini ifade etmektedir. Tam da bu sebeple reklamlar, zaman icerisinde tiir, bigim ve igerik acisindan
doniisiime ugramakta ve kacinma karsisinda alternatiflerin gelisimine uygun bir ortam hazirla-
maktadir. Marka yerlestirme, advertorial gibi reklamin satis niyetinin ortiili sekilde sunuldugu,
reklamin bigimsel olarak reklam goriinlimiinde olmadig: tiirler, reklamdan kaginan izleyiciye yo-
nelik gelistirilen alternatif tiirlerdir. Tiwsakul (2008, s. 167), bir popiiler kiiltiir fenomeni olarak
marka yerlestirmenin, eglence ve tanitim arasindaki sinirlart muglak hale getirdigini ve tiiketici-
lerin markanin yerlestirildigini farkettigi, yorumladig1 ve buna tepki verdigi anda metinlerarasi

anlamlar aginin olustugunu belirtmektedir.

Metinlerarasi bir referans ile lirliniin yeni ve tartigmasiz bir baglama yerlestirildigine dik-
kat ¢ceken Nemcokova (2014, s. 2) bu sayede reklam mesajinin tarif dilinde, bilimsel bir tartisma
ya da seyahat brostirii olarak algilandiginin altin1 ¢izmekte ve buna ek olarak, {iriiniin, ayn1 bag-

lamla (yemek tarifi gibi) her karsilasildiginda yeniden hatirlandigini ifade etmektedir.

TURKIYE

hepsiezpress
i

Sekil 1: MasterChef Tiirkiye Express Tarifler
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TV8’de yayinlanan 13 Eyliil 2020 tarihli “MasterChef” adli programdaki “HepsiExpress
ile Express Tarifler Kdsesi” bu durumun temsil kabiliyetinde olup, uygulamaya iliskin gorsel-
ler Sekil 1°de goriilmektedir. Programin sunucu ve seflerinden Danilo Zanna, “HepsiExpress ile
Express Tarifler Kosesi’nde yogurtlu cevizli semizotu salatas tarifi verir. Uriinlerin tamamini
“HepsiExpress” ile temin ettigi ve hem iiriinlerin hem de tarifin uygulamadan kolayca bulunabilir

oldugu vurgulanir.

Metinlerarasi unsurlar barindiran bu reklam hem bir tarif, hem bir yarigsma programi go-
riinimiindedir. Bu 6rnekte ana metin reklam olmasina kargin benzemedigi tek sey bilindigi sek-
liyle reklamdir. Reklamveren muglak bir hal almig ve en belirgin olan Danilo Sef, MasterChef,

Hepsi Express olmak iizere ti¢ marka metni girift bir yapida ekranda gortilmektedir.

Reklam metinlerinde metinlerarasilik stratejisinin kullanimim tiir-i¢i (intra-generic) ve
tiirleraras1 (inter-generic) olmak iizere iki tiirde ele alan Cook (2001, s. 193-194); tiir-i¢i metin-
lerarasilikta, reklam metninde yine aym tiire yani baska bir reklama dair referanslar bulunurken,
tiirler-aras1 metinlerarasilikta bir film ya da hikayeye iliskin bilgileri uyaran referanslar bulundu-
gunu ifade etmektedir. Tir-i¢i seslerin dogas1 ve sayisinin zaman i¢inde degistigine dikkat ¢ceken
Cook (2001, s. 194-195); ilk donem reklamlarda bilimselligin temsilinin beyaz onliiklii erkek
veya deneyimli anne temsilinin karsilikli konusma esnasinda tavsiye paylasimi yapan ev hanimi
olarak resmedilmesi gibi tiirleraras1 sesler olarak bulunurken tiir i¢i seslerin sonraki donemler-
de yayginlastigini ifade etmektedir®. Tiir i¢i metinlerarasilik 6rnegi olarak 1991 yilinda Peugeot
405’in reklam slogan1 olan “nefesini kesiyor” un daha sonra dogrudan kaynak gosterilmeden,
Volkswagen’in katalitik konvertoriiniin hava kirliligini azalttig1 vurgulanan Polo reklaminda “ne-
fesini kesmiyor” ifadesiyle parodi bi¢iminde kullanimi verilmektedir. Tiir i¢i referanslara iilke-
mizden drnek olarak Turkcell’in 2015 yilinda ‘Cig Kéfte Yapan Ingiliz’ reklami (Turkeell, 2015)
ornek gosterilebilir. Reklamda Ingiliz bir ¢ift klasik miizik esliginde ¢ig kofte yapmakta ve kadin
karakter yaptiklar1 ¢ig kofteyi internette paylasmak istediginde baglanti problemi yasamaktadir.
Dis ses “yeterince ¢alisirsaniz belki bizim kadar iyi ¢ig kofte yapabilirsiniz ama ne yaparsaniz
yapin bizim kadar iyi internete sahip olamazsiniz” der ve reklam “Tiirkiye internet kapsamasiyla
Ingiltere’nin dniinde” ifadesiyle son bulur. Avea ise ilerleyen donemde Turkcell’den “gig kofte
yapan Ingiliz” karakterini 6diing alarak “Bol Kepge tarifesi” reklaminda (Avea, 2015) Tiirkiye’de
yasayan bir Ingiliz karakter kullanir ve karakter kendini “Merhaba ben John, dért senedir Tiirki-
ye’de yasiyorum, ¢ig kofte yapmayi bilmiyorum ama Avea ile bol bol internete girmeyi, bol bol

konusmay1 ¢ok iyi biliyorum” der.

5 Bu gelisen yazin alantyla paralellik gostermektedir. Oyle ki, yazin alaninda hakim olan orijinal olma kay-
g1s120. Yiizyilin ortalarindan itibaren agirligini yitirerek yerini geleneksel kiiltlirel motiflerin yeni eserlerde
kullanilmas1 yaklasimina birakmis olup bu durum bilingli veya bilingsiz metinlerarasiligin yayginlagsmasia
onciiliik etmistir (Hanga, 2015: 117).
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Reklam tiirtinde, baska tiirlerin temsil edilmesi, hem tiirler-aras1 metinlerarasilik olarak
(Cook, 2001), hem de multi-jenerik (¢ok-tiirlit) metinlerarasilik olarak da anilmaktadir (Nemco-
kova, 2014). Belirli unsurlar farkli metinlerde tekrar etmekte ve boylelikle bu metinler arasinda
bir baglanti kurulmasi saglanmaktadir (Verdonk, 2002: s. 62). Iki metin arasindaki benzerlik ayni
zamanda izleyicilere iki metinde baska benzerlikler aramalar1 gerektigine dair isaret iglevi iistlen-
mektedir (Davisson & Booth, 2010, s. 71). Nemc¢okova (2014, p. 2) Amerikan dergilerini arastir-
dig1 caligmasinda 32 multijenerik metinlerarasilik barindiran reklam oldugunu, bunlarm yaridan
fazlasinin ambalajli gida, mesrubat ve alkollii icecekler gibi diisiik ilginlikli tiriinlere ait oldugunu
gostermektedir. Bu veri, stratejinin yaygin kullanildig1 tirin grubuna iliskin gosterge islevi olarak

degerlendirilebilmektedir.

Nemcokova (2014, s. 3) reklamlarda en yaygin goriilen multijenerik metinlerarasilik tii-
riiniin yemek tarifleri oldugunu ve reklama bir tarif yerlestirilmesi ile iiriiniin pratikliginin vur-
gulandig1 bir baglama tagindigini ifade etmektedir. Bu, iki bi¢imde uygulanmakta olup ilkinde
dogrudan malzemeler ve hazirlanma siireci pratik fayda temelinde sunulurken®, ikinci de anlatim
dolayls sekilde siirdiiriilmekte akla degil duygulara seslenmektedir’. ikinci tiire ait tarifler ile atis-
tirmalik tiiriindeki Urtinlerin sagliga zararli olmasina kaynak teskil eden yiiksek yag ve sodyum
bilesenlerinin mizah, arkadaslarla birliktelik, eglence zamani1 géndermeleri ile maskelendiginin
alt1 cizilmektedir. Oyle ki, Ghazal-Aswad (2019, s. 118)’1n ifade ettigi gibi reklamlar sadece
mesajlari iletmemekte, ayn1 zamanda reklami yapilan {iriniin sembolik degeri hakkindaki fikirleri
harekete gecirme potansiyeline sahip olmaktadir. Bu sayede markalarin onu tiiketenlerin tiiketim
pratikleriyle ortiik sekilde iligkilendiren ve bunu yaparken de sosyal smif, basari, cazibe gibi
soylemlere metinleraras1 atiflarda bulunan bir uygulama halini almaktadir (Tiwsakul, 2008, s.
172-173).

Nemcokova (2014, s. 3-5)’ya gore reklamlarda en yaygin goriilen baska bir multijenerik
metinlerarasilik tiirii; reklamlarda web sitesi goriinimlii ifadeler® ile bilgisayar aracili iletisimdir.
Web sitesi goriiniimlii ifadeler giincellik, modernlik ve moda hissi uyandirmakta ve metinlerarasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu tiiriin 6rnegi olarak Sekil 2°de goriildiigii izere Doritos’ un tele-

vizyon i¢in hazirlanan “tamyeritamzamani.com” reklam serisi drnek verilebilmektedir. Reklam

6 Onceki kisimda bahsedilen MasterChef Tiirkiye 6rnegi bu tiire drnektir.

"Nemcokova (2014) bu durumu ¢aligmasinda Cheez-It reklami ile ifade etmektedir. Gerekli malzemeler
olarak ortamdakilerin sevecegi bir film, kaseler, televizyon kumandasi ve Cheez-It olarak tanimlanmakta-
dir. Yani bu tiirde malzemeler ve tarif siireci metaforiktir.

§Sadece noktalama isaretleri ile ayrilan, sézciikler arasinda bosluk bulunmayan, kisa sézciiklerden olusan
ve biiyiik harf igermeyen ifadeler URL kodlamasina igkin olusumlardir. Ote yandan web sitelerinin temel
ozelligi olan ‘.com’ ise etki alan1 son eki oldugundan bu sekilde olusturulan ifadeler ipucu islevi tistlen-
mekte ve reklamin baglamini geleneksel mecrada yer alsa dahi hayali veya baglantisal sekilde internet
diinyasina gecise tasimaktadir.
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serisinde karakterler ev, parti, sahil, orman, havuz, yatak, otobiis duragi, bisiklet, banyo, giyim
magazasi, Universite amfisi, telefon kuliibesi, cadde, olmak lizere farkli mekan ve aktiviteler-
de adres cubugunda www.tamyeritamzamani.com yazan bir nesneyi fiziksel olarak tagimakta ve

jingle ile birlikte ekranda sanal bir tarayici agilarak “flavoured by Doritos” mesaji goriilmektedir.

Sekil 2: Doritos Tamyeritamzamani.com Reklam Serisi Ornegi

Bilgisayar aracili iletisimler ise bilgisayar alanina i¢kin metinlerin reklam metnine trans-
feri biciminde goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, bu tiir metinlerarasilik internet sohbeti dilinin
taklitlerini kullanmay1 icermektedir. Iletisim tonu, internet iletisimi ile aym dogrultuda gayri-
resmi, eglenceli ve komiktir. Boylelikle modaya uygun ve benzer 6zelliklere sahip geng kitle-
ye seslenebilmektedir (Nemcokova, 2014, s. 4-5). Kisaltma kullanma, sesli harfleri atma, emoji
kullanimi gibi unsurlar ile saglanabilmektedir. Buna 6rnek olarak Turkcell’in geng tiiketicilere
yonelik tarife, paket ve uygulamalarini igeren “Geng Turkcell Kuliibii” reklami (Turkcell, 2005)
verilebilir. Reklamda anlik mesajlasma uygulamalarinda bilhassa geng tiiketicilerin sesli harfleri
cogunlukla kullanmamasini igeren “gnctrkcll” ifadesi ve reklam metninde de geng yerine “gnc”

ifadesinin kullanildig1 goriilmektedir.

Nemcokova (2014, s. 5)’ya gore reklamlarda en yaygin goriilen bagka bir multijenerik
metinlerarasilik tiirii; bilimsel tlirdeki reklamlardir. Diger tlirlerden daha uzun siireye sahip olan
bu tiir, ¢ogunlukla soru cevap seklinde ilerlemekte ve tiiketicinin aklindaki sorularini yanitlama
iizerine kurgulanmaktadir. Boylelikle sanki izleyici katilimi1 varmis izlenimi/yanilsamasi olus-
turmaktadir. Bu uygulamada, sorular {iriin/hizmetle ilgilenen kisi tarafindan sorulmakta, tirtinii/
hizmeti alma nedenleri 6gretilmektedir. Bu tiir, ‘gliven’ ve ‘ciddiyet’ imaj1 olusturma potansiye-
li tasimaktadir. Stirenin uzunlugu dikkatin kaybolma imkani barindirsa da ¢ogunlukla dikkatin

uzun siire odaklanacagi bir baglam tercih edilmektedir. Buna 6rnek olarak Cocuklar Duymasin
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adli dizide Migros’un “Iyi Tarim” temali marka yerlestirme uygulamasi (Migros Iyi Tarim (Co-
cuklar Duymasin), 2011) verilebilir. “Iyi Tarim”n ne oldugu, kapsamu, nasil takip edilebilecegi
tiim detaylariyla dizinin ana karakterleri olan Haluk, Meltem ve Goniil arasinda gegen diyalogda
soru cevap seklinde ifade edilmektedir. 2 dakika 28 saniye uzunlugundaki bu sahne bir kusak
reklam i¢in olduk¢a uzun ve izleyici agisindan kaginmaci davranis sergileme potansiyeli icerse
de, reklam kusagindan baska bir baglamda yani dizi akisinda senaryoya entegre edilmis sekilde
yer aldigindan, bir tiir olarak reklam metnine iliskin unsurlar en az miktarda temsil edilmekte-
dir. Ikinci &rnek olarak; “Yolcu Kardesler” firmasina yolcudanalin.com (Yolcu Kardesler Reklam
Filmi: Soru-Cevap, 2018) reklam filmi verilebilir. Igerik gesitli meslek gruplarindan farkli sosyo
ekonomik statii gruplarmi temsil eden karakterlerin yolcudanalin.com’u tanitmaya yo6nelik soru
ve cevaplarindan olugmaktadir. Siradan bir tiikketicinin hizmeti anlama amaciyla soracagi sorular

ve verilen cevaplar ile potansiyel tiiketiciye hizmeti neden satin almasi gerektigi 6gretilmektedir.
Sonu¢

Reklam metinlerinde hedeflenen anlamin olusturulmasinda farkli metinlerin ise kosulma-
st zorunlu ve ilk 6rneklerden bu yana yaygin sekilde siirdiiriilen bir pratiktir. Farkli metinlerin kul-
lanimi, kimi zaman marka kisiligi ile ortiisen bir tinliiniin kullanimi; kimi zaman doktor karakte-
rini temsilen bir muayenehanede beyaz onliiklii karakter kullanimzi; kimi zaman reklamin reklam
goriinlimiinden uzaklasarak baska bir baglamda sunulmasi ya da dogrudan bir reklam metnine
iligkin unsurlarin bagka bir reklam metninde yer almasi ile saglanmaktadir. Bu sayede yerlesik
anlamlar, yeni anlamlarin tiretiminde ve/ya yeni anlamlar ile iliskilendirmede kullanilmaktadir.
Yeniden bilingli anne karakteri yaratmak yerine, kamuoyunda bilingli anne imajina sahip bir ka-
rakter kullanmak kestirme yol olmaktadir. Ancak burada énemli bir nokta bulunmaktadir. O da;
reklam metninde kullanilan unsurun hedef kitlenin sosyal ve kiiltiirel repertuarinda yer almasi ge-

rekliligidir. Reklamda kodlanan anlam ancak bu sayede kodlandig1 sekilde agimlanabilmektedir.

Medya tiiketim aligkanliklarina bakildiginda Tiirkiye’de televizyon hala en ¢ok tiiketilen
ara¢ konumunda olup, reklam yatirimlarinda televizyon %50’den fazla pay almaktadir. Boyle bir
baglamda kaginilmaz sekilde televizyon kisileri ile kurulan iliskilerde yaygin sekilde deneyimle-
nen parasosyal baglantilar bu kisilerin tipki kisilerarasi iletisimde oldugu gibi ikna roliine katki
saglamaktadir. Ornegin; Dacia reklaminda Nurhayat karakteri ile yer alan “Yalan Diinya” dizisi-
nin oyuncusu Gupse Ozay burada ger¢ek kimliginden bagimsiz sekilde rol almaktadir. Dizideki
karakterine dair biitiin unsurlar reklama konu olan markaya aktarilmaktadir. Bu sayede izleyici-

nin karakterle kurdugu baglar da markaya aktarilmaktadir.

Reklam metinlerinde metinleraras: unsurlarin kullanimi kadar reklam metinlerinden ka-
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¢inan izleyici meselesi de yaygindir. Metinlerarasilik stratejisi etkili sekilde kullanildiginda, bul-
macada kalan son boslugu izleyiciye birakmakta ve izleyici entelektiiel bir gorevi yerine hissi ile
kagmmanin 6tesinde reklama biligsel katilim saglamaktadir. Bu da reklam metninin izler kitle

tarafindan yiiksek dikkat ve ilgi ile islenmesini kolaylastirmaktadir.
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Ozet

Dijitallesen diinyanin insan yasaminda meydana ge-
tirdigi koklii degisimler, pazarlama alaninda yeni yaklagimlarin
dogmasini zorunlu kilmistir. Dijital caga ayak uydurmak i¢in bir
yandan mental efor sarf edilirken, 6te yandan dijital cagin kaza-
nimlarindan en iyi sekilde yararlanmanin yollar1 aranmaktadir.
Covid-19 pandemisi gibi tiim diinyay1 etkisi altina alan global
faktorler, s6z konusu degisim siirecini hizlandirarak insanog-
lunun tretim, tiiketim, aligveris gibi gilinlik yasam aligkanlik-
larnin farklilagmasini tetiklemektedir. insanoglu igin bir cesit
oryantasyon siirecine doniisen mevcut konjonktiirle birlikte, pa-
zarlamaya dair sadece klasik aliskanliklarin degil modern Kabul
edilen teori, model ve uygulamalarin da 6nemli 6l¢iide revizyo-
na ugrayacagi degerlendirilmektedir. Boyle bir tabloda en basa-
rilt pazarlamayi ortaya koyabilmek icin dijital ¢agla en barisik
ama insan psikolojisini de en iyi anlayan atilimlar1 ger¢eklestir-
menin ne denli kritik bir dneme sahip oldugu tartigsmasizdir. Bu
sebeple firmalarin temel felsefelerinde, kurumsal kiiltiirlerinde
ve yonetsel politikalarinda marjinal degisimlere her an acik tu-
tum sergilemeleri gereklilikten 6te mecburi bir hal almistir. Bu
calismada, Covid-19 pandemisi gibi gilincel dinamikler dikkate
almarak pazarlama alanindaki yeni yaklasimlara mercek tutula-
caktir. Ozellikle pandemi ile birlikte zorlasan kosullarin, dijital
cagi sundugu imkanlar sayesinde nasil avantaja gevrilebilecegi
somut orneklerle aciklanarak yeni nesil girisimcilerin ufkunun
acilmasina katki saglanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijitallesme, Yeni Yaklagimlar,
Covid-19.




Covid-19'un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar

DIGITAL MARKETING IN THE LIGHT OF COVID-19 AND NEW
APPROACHES

Abstract

The radical changes caused by digitalization have necessitated introduction of new approaches
to marketing strategies. While brands strive to adapt to the digital revolution, they also aspire to take ad-
vantage of the possibilities presented by the digital age. Global factors that affect the whole world, such as
the Covid-19 pandemic, accelerate the process of change and trigger changes in daily practices of human
beings such as production, consumption and shopping. It is evaluated that not only the classical habits
but also the modern theory, model and practices will undergo significant revision, along with the current
conjuncture which resembles to a kind of orientation process for consumers beings. In such a case, it is
undisputable how critical it is to make the breakthroughs that are most compatible with the digital age, but
also understand the human psychology in order to reveal a successful marketing. For this reason, it has be-
come obligatory for companies to be open to marginal changes in their basic philosophies, corporate culture
and managerial policies at all times. In this study, considering the current dynamics such as the Covid-19
pandemic, new approaches based digital in the field of marketing will be researched. In this paper, it will be
explained with concrete examples how a seemingly disadvantageous situation can be turned into an advan-
tage in these pandemic times by looking at the utilization of the opportunities presented by the digital age.
In this way, contribution will be made to the development of new generation entrepreneurs.

Keywords: Marketing, Digitalization, New Approaches, Covid-19.

EXTENDED SUMMARY

When he said that “People, vegetables or cosmic particles; we all dance to the mysteri-
ous melody which plays by the far invisible piper”, Albert Einstein were speaking of a perceptual
interaction that directs us apart from our five senses (Aydiner, 2019, p.172). The unconscious
mind pointed out by Einstein has working principles such as: not understanding negative instru-
ctions, learning by pairing, taking references from the past, selfishness, protectionism, comple-
mentariness, avoidance of pain (hedonism), generalization, seeking the most appropriate option,
preferring easy to hard, creating needs and searching for solutions to them, and thriftiness (Ersdz,
2015, p.21). In another consideration that complements the aforementioned point, it is argued that
“people see with their brains, not their eyes”. Ever since these facts were discovered and adopted
within the framework of marketing science, innovative tactics and modernist approaches have
come into prominence in marketing (Renvoise & Morin, 2020, p.201). In the modern and parti-
cularly postmodern age, studies on creating awareness and persuading the consumer, in the last
instance, progress on a direction which appeals to human perception such as cognitive persuasion
methods (Ugurlu, 2018, p.241) and social impulses that stimulate mental activities (Thaler &
Sunstein, 2019, p.89). It has reached such a point that communication between the consumer and

the marketer has evolved into a psychological war based on fine strategies (Gergik, 2019, p.144).

Digitalization has played a stimulating role in obtaining the most modern marketing men-

tality thanks to blending these working principles of the unconscious mind together. In other wor-
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ds, the face of traditional marketing has changed rapidly since it was introduced to digitalization
and has gained its present appearance as a result of constant improvements. Digitalization, the
name of an irresistible transformation, has not only shaped the modern structure of marketing, but
has also made a positive contribution to the development of marketing science by taking its effe-
ct in all areas related to marketing. For instance, in the field of accounting, applications such as
e-account book, e-invoice, and interactive tax office and return system have touched every aspect
of the accounting profession from registration to reporting, and all these innovations undoubtedly
strengthened marketing (Tekbas, 2019, p.164), which is tightly associated with the accounting

system.

On the one hand, while digitalization has changed the anatomy of marketing, on the other
hand, the imagination of the human brain, inspired by the contributions of digitalization, has got

involved in, and ultimately new approaches to marketing have emerged.

The following are the main new marketing approaches that came into our lives in the
modern and postmodern marketing era: Neuro marketing, which tries to understand what con-
sumers think; uninterrupted marketing, which is based on never-ending advertising density and
pollution; permission marketing, which is based on reaching consumers with various promises
such as rewards and by giving prior notice; guerilla marketing, which relies on using out of the
ordinary tactics to get the best results with limited resources; experiential marketing, which is
based on determining the aspects that consumers like by observing their current experiences, not
on the functional features and known benefits of the product; radical marketing, which is based
on making presentations to certain consumer groups in line with their needs by disintermediation
of advertising agencies and brand directors; one-to-one marketing, which aims at the provision
of personalized goods and services based on individual databases; ambush marketing, which is
based on directing consumers about a good or service by blurring the minds of consumers on what
is right and what is wrong; retro marketing, which puts a previous product or service onto the
market again without making any changes by taking advantage of the longing for the past; nos-
talgic marketing, which puts a previous product or service onto the market by making a concept
change by taking advantage of the longing for the past; viral marketing, which means creating en-
tertaining and informative messages circulating between customers in virtual environments; buzz
marketing, which is based on imprinting on the minds of the consumer through striking activities
rather than the product; tribal marketing, which is based on the fact that social and psychologi-
cal needs as well as the sense of belonging shape consumption activities; mystical marketing,
which is based on drawing the attention of consumers who are keen on mysterious teachings and
symbols; femvirtising, which deems raising awareness on women'’s issues as the main axis; and

holistic marketing, which is based on the importance of every detail with a wide range.
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The Covid-19 pandemic has eroded traditional marketing methods and approaches in a short span
of time. The common feature of all new approaches to marketing in the post-pandemic period is
that they will take place within the framework of digital possibilities. Firms will be able to hold

onto the market to the extent that they can accord with digitalization.
GIRIS

Insanoglu, klasik pazarlama aliskanliklarmin hiikiim siirdiigii devirlerde ne kadar az seye
ihtiya¢ duyarsa o kadar az seyle yetinebilecegini diisiinmiistiir. Ancak tarihsel siire¢ i¢inde ihti-
yagclar, sahip olunan varliklar arttik¢a artmis, giderilen her bir ihtiyag yeni ihtiyaglar dogurmustur.
Yeni ihtiyaglar1 giderme hirsi ise ihtiyacin 6tesinde arzulart meydana getirmistir. Arzularmn varlik
sebebi hedefe varmak, tatmin olmak degil; kendini arzu olarak yeniden iiretmektir (Sedlacek,
2018, 5.233). Ogretide bazilarinca ag gozliiliik ihtiyaci ya da arzu ekonomisi diye de adlandirilan
(6rnegin Mutlu, 2005, s.38; Koylan, 2018, s.231 vd.) bu yeni durum, nihayetinde insanoglunu

geleneksel (klasik) pazarlama anlayigindan modern ve postmodern pazarlamaya tagimistir.

Modern ¢agda aliskanliklar degisirken ihtiyac ve istekler gibi pazarlamanin varolus felse-
fesine temas eden kavramlarin ifade ettigi anlamlar birbirine yaklagmis; arzular siradan isteklere,
istekler siradan ihtiyaclara déniismiistiir. insanoglu, iletisim teknolojisinin olaganiistii derecede
gelismesiyle aklina gelen her tiirlii ihtiyac ve istege bir tikla erigebildigini gdrmiis, s6z konusu
kolaylik ve rahatligin bir sonucu olarak rasyonel diigiinen homo economicus karakterinden arzu-
larinin pesinden giden, duygusal tatmine dncelik veren postmodern bir kimlige biirinmiistiir. Bu
degisim, glindelik hayatlara dylesine derinden niifuz etmistir ki hemen herkes sihirli bir diinyada

yastyormus gibi masals1 bir illiizyonuna kapilmistir (Ries ve Trout, 2019, 5.246).

Insanoglunun pazar aliskanliklarindaki radikal degisim, yeni pazarlama strateji ve yakla-
simlarinin dogmasina neden olmus; sadece ihtiyag ve istek kavramlari degil pazarlamaya iliskin
tiim temel dinamiklerin yeniden yorumlanmasi gerekmistir. Bununla birlikte pazarlama konsep-
tindeki degisimi tetikleyen etmenler teknik gelismelerden ibaret degildir. Nitekim 2020 yilinda
Covid-19 pandemisi gibi 6ngdriilmesi gii¢, etkisi biiyiik, yoni belirsiz bir faktor ortaya ¢ikarak
pazarlamaya iliskin tiim aligkanliklar1 derinden sarsmistir. Covid-19 pandemisi, insanoglunu bit-
mek bilmez arzularindan bir nebze arindirip tekrar klasik ihtiyaglarini hatirlatmakla kalmamis;
bir yandan saglikli yasam kaygisinin, 6te yandan ¢alisma modellerindeki revizyonun itici gii-
cliyle tiiketim kiiltiiriinde keskin bir doniisiime yol agmistir. Lojistik gibi pazarlama faaliyetini
tamamlayan yan unsurlarin 6neminin arttig1 s6z konusu doniisiim, halihazirdaki pazarlama yak-
lagimlarinin da giincellenmesine ve saglik eksenli yeni yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina zermin

hazirlamaktadir.
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Insanlarin zihin diinyalarindaki renklilik ve yasam modellerindeki kirilganlhik gostermektedir ki

pazarlama bilimi her ¢agda 6nemini koruyacaktir.

Bu ¢alismada, pazarlama otoritelerince dngdriilemeyen ve dolayisiyla hazirliksiz yaka-
lanilan Covid-19 pandemisi karsisinda tiiketicilerin tutum ve algilarindaki degisiklikle birlikte
pazarlama sektoriiniin tepkisi masaya yatirilacak ve ortaya ¢ikan yeni durumda firmalarin olasi
stratejik hamleleri derinlemesine analiz edilecek, pazarlama aktorlerinin pandemi sartlarinda diji-

tal imkanlardan ne 6l¢iide istifade edebilecegi irdelenecektir.
1. Antik Caglardan Dijital Caga Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlamanin bir faaliyet mi, sanat m1 yoksa bilim mi oldugu akademik ¢evrelerde uzun
stire tartigilmig (Yagci ve Cabuk, 2018, s.9) ve nihayet bilim oldugu konusunda uzlasiya varilmis-
tir (Erdogan, 2014, s.20). Mehmet Olug¢’un 1987°de yayimlanan “Pazarlama S&zcligliniin Ortaya
Cikmasi ve Pazarlama Diislincesindeki Gelisme” adli eserinde pazarlama, “mal ve hizmetlerin
tretildigi noktadan tiiketiciye ulasincaya kadar ge¢tigi kanallar ve bu gegisle ilgili olarak ya-
pilan eylemlerin bir uyum ve biitiinliik icinde ele alinmas:” seklinde tanimlanmaktadir (Unal
ve Bozkurt, 2015, s.2). S6z konusu tanimda pazarlamanin bir biitiinliik icinde ele alinmasinin,
bir sisteme sahip olmasinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Bu gereksinim, pazarlamanin bir bilim
oldugunu acik¢a gostermektedir. Nitekim 6gretiye gore pazarlama, en 6z ifadeyle, pazarin davra-

nigini inceleyen bilimdir (Yagc1 ve Cabuk, 2018, s.10).
1.1. Pazarlamanin Dogusu

Pazarlama her ne kadar yakin zamanda bir bilim kabul edilmis olsa da insanlik tarihinin
en eski faaliyetlerinden ve mesleklerinden biridir. Zira insani ihtiyaclar1 karsilamak gibi gayet
dogal bir yonelisle ortaya ¢ikip gelismeye baslamistir. Bir insan yasami boyunca bir¢ok mal ve
hizmete ihtiya¢ duyar ama bunlarin ¢ok azini kendisi tiretebilir. Dolayisiyla her insanin 6ziinde
bir tiiketicidir. Tiiketici insan, tiikketmeye ihtiya¢ duydugu ya da tiikketmeyi arzu ettigi bir mal ya da
hizmeti eski ¢aglarda pazara giderek karsilamis ve sanildiginin aksine kadim zamanlarda da ¢ok
canl1 bir ticaret hayat1 siiregelmistir. Cicero (M.O. 206-43) bir aforizmasinda “cogunluk istiyorsa,
gelenekler de izin veriyorsa insanlik geregini yerine getirir (vult multitudo, patitur consuetudo,
fert etiam humanitas)” demektedir (2016, s.81). Insanoglu Cigero’yu hep hakli ¢ikarmus, ihtiyag

ya da arzularimi karsilamak i¢in ne yapmak gerekiyorsa imkanlar dahilinde yapmistir.

Eski ¢aglara iliskin aragtirmalar da Cigero’yu dogrulamaktadir. Arkeolojik kazilarla eski

Anadolu’da karum adi verilen ticaret merkezlerinin ve tiiccarlarin konaklamasi i¢in insa edilmis
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vabartum adinda kervansaray benzeri yapilarin oldugu tespit edilmistir (Kuhrt, 2019a, s.119).
Cesitli uygarliklardan Mezopotamyali tiiccarlar karum ve vabartumlarda bir araya gelip ticaret
yaparken {irlinlerini sergilemek i¢in de uygun bir pazar ortami elde etmislerdir. Bu tiir pazar yerle-
ri devlet otoritelerince her zaman miidafaa edilerek ticaretin aksamamasi igin tedbirler alinmigtir

(Kuhrt, 2019a, s.120).

Canli bir ticaret ag1 niteliginde olan Kral Yolu ile taninan Lidyalhlar (M.O. 6. yy), Pakto-
los (Sart) Cayi’nin yataklarindan elde ettikleri altinla zenginlesmis ve Ege kiyilarindaki sehirleri
onemli pazar yerlerine doniistiirmiislerdir. Bu pazarlarda ¢esitli uluslardan koleler, cok degerli
ziynet esyalar1 ve hemen hepsi el isciligine dayanan sanat eserleri, bazen ¢igirtkanlar araciligiyla
bazen de miizayede usuliiyle gériiciiye ¢ikarilarak pazarlanmustir (Kuhrt, 2019b, 5.250). Ik ta-
rih¢i olarak bilinen Bodrumlu Herodotos (M.O. 484-425) da Atina sehir devletinde gerceklesen
ilkel takas sekillerinden ve savas ganimetlerinin pazarlarda satisindan bahsederek antik donemde

pazarlamanin dogusuna iliskin 6nemli bilgiler nakletmistir (1998, s.333).

Avrupa, pazarlamanin ortaya ¢ikisinda Uzak Dogu’ya ve Yakin Dogu’ya nispeten do-
nemsel olarak geride kalmistir. Romali diisiiniir Tacitus (M.S. 56-120), Cermen halklarinin kdke-
nini ve yerlesim yerlerini gozlemlerine dayanarak anlattigi Germania adli eserinde, kadim Cer-
menlerin saglam evlerinin olmadigimi ve hava sartlar1 zorlagtig1 zaman avlarindan pay vermek
kargiliginda cesitli barmaklara kaldiklarini, bu sebeple dikkate deger bir barinak pazari olustu-
gunu belirtir (2006, s.93). Avrupa’da ticaretin ve dolayisiyla pazarlamanin gelisiminde, Dogu
medeniyetlerinin tetikleyici rol oynadigi agiktir. S6z konusu etkiyi doguran ii¢ temel faktor dikkat
cekmektedir. Bunlar K6le Yolu, Baharat Yolu ve Ipek Yolu’dur. Orta Asya’dan gelen koleler asker
yapilmak, Hindistan’dan gelen baharat yemeklerde kullanilmak ve Cin’den gelen ipek giysilerde

kullanilmak iizere Anadolu, Suriye ve Liibnan kiyilarinda Avrupali tiiccarlara pazarlanmistir.

Bu yollara sonradan Kiirk Yolu da eklenmistir. Bizans Krali VI. Leon déneminde (886-
912) Istanbul’da bir Rus ticaret kolonisinin kuruldugu, bu koloninin Kuzeyden getirdikleri kiirklii
giysileri pazarlayarak gecimini sagladigi, yine ayn1 dénemde Istanbul’daki mitata adi verilen ti-
caret hanlarinda yabanci tiiccarlarin ii¢ aya kadar ikamet hakki bulundugu bilinmektedir (Mango,
2016, 5.64).

Onemini hi¢ kaybetmeyen ticaret yollar, ticaret yollarinda iistiinliik kurmak i¢in bitmek
bilmeyen savaslar, muhtelif adlar altinda kurulmus pazar yerleri ve her cesitten bireyler/topluluk-
lar aras1 aligveris etkilesimleri antik donemde canli bir pazarlama kiiltiirtiniin dogdugunu ortaya

koymaktadir (Kestane, 2015, s.7).

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi @



Zeynep ALANKUS

1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Insanligin gelisim siireci, ihtiyaglar1 giderme ve istekleri elde etme ekseninde de hig sek-
teye ugramadan devam edegelmektedir. Tarihsel siire¢ i¢inde bireylerin, sosyal gruplarin, yerel ve
global firmalar ile siyasal otoritelerin ihtiyac ve istekleri dogrultusunda ortaya ¢ikan degisimler,
pazarlama faaliyetinin yeniliklere ve gelismeye her zaman acik olmasi sonucunu dogurmustur.
Pazarlamanin tarihsel gelisim siirecini tetikleyen baslica faktorler; endiistri hamleleri, teknolojik
ilerlemeler, iletisimin kolaylagmasi, internetin giinliik hayatin pargasi haline gelmesi, egitimin

yayginlasmas, kiiresellesme ve kisi basina diisen gelirdeki artistir (Unal ve Bozkurt, 2015, 5.9).

Pazarlamanin tarihsel gelisimi, 6gretide farkli sekillerde kategorize edilmektedir. Ancak
ogretinin hemfikir oldugu bir nokta vardir; pazarlamanin bilimsel ve felsefi baglamda anlam ka-
zanmas1 1950’lerde gerceklesmistir (Odemis ve Hassan, 2019, s.130). Bu nedenle 1950’ler pazar-

lama tarihinde bir kilometre tas1 kabul edilmektedir.

Ogretide baskin goriis, pazarlamanin gelisim evrelerini tiiketici ihtiyaglari temelinde asa-

g1daki tabloda gosterildigi sekilde agiklamaktadir.

1. Evre: 2.Evre: 3.Evre: 4. Evre: 5.Evre:
Evreler . .
1930 Oncesi 1930 - 1950 1950 - 1970 1970 - 1980 1980 +
Temel Felsefe Uretim Satis Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama
Tiiketici Istek | __DUW@
s . Tiiketici Istek
et Verimlilik Tiiketici Istek ve Ihtiyaglari thtivacl
retim erimli ve ihtiyaglart ile Toplumsal ve tl):aq ar1
‘ ‘ ‘ Refah ile Diinya
‘ Refahi
Temel Ozellik Pazarlama Pazarlama
Verimlilik Reklam P?zarlama' Bilegenleri ile | Bilesenleri ile
Bilesenleri Toplumsal Toplumsal
\ \ 4 e Sorumluluk Sorumluluk
g g Tiiketici Toplum Toplumsal
Satlstegal)ogan Satlstg)()gan Tatmininden Tatmininden Tatminden
Dogan Kar Dogan Kar Dogan Kar
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S6z konusu goriisiin endiistri devrimi gibi insanlik tarihi i¢in genel 6neme sahip bir gelis-
meden ziyade derin ticari yansimalari olan 1929 yili Biiyiik Ekonomik Buhranini doniim noktasi

kabul ettigi goriilmektedir.

Kategorizasyonda pazarlama yaklagimlarini temel alan akademik goriis ise pazarlamanin

gelisim evrelerini agagidaki tabloda gosterildigi sekilde agiklamaktadir.

Pazar Yaklasumi 1. Evre: 2. Evre: 3. Evre: 4. Evre: 5.Evre:
§ 1930’lara kadar | 1930-1950 1950-1980 1980-2000 2000 +
o - vy e . . Miisteri
Odag Urlin Satig Pazar-Tiiketici | Postmodernizm Sadakati
Ne iiretirsem | Ne satarsam |Miisteri tatmin Yeni fikirlere Mustert tatmin
Mottosu R . . - olursa ben de
onu satarim. kar. edilmeli. acigim.
olurum.
Uretici az, Uretici gok, | Uretici ok, Uretici ¢ok, Uretici ok,
Karakteristigi tiiketici az, tiiketici az, tiikketici ¢ok, tiiketici az, tiiketici ¢ok,
{iriin az. {irlin az. lirlin az. iiriin ¢ok. {irlin ¢ok.

Tablo 2: Pazarlamanin Yaklasim Temelli Gelisim Evreleri.

Kaynak: Yilmaz, 2016, s.13-14.

Pazarlamanin gelisimini endiistriyel hamleler ¢ercevesinde inceleyenler de bulunmakta-
dir (6rnegin Bagyazicioglu ve Karamustafa, 2018, s.623; Layton, 2015, s.551-552 vd.). Bu 6greti-
ye gore insanlarin ihtiyag ve istekleri, refah diizeyleri ile dogrusallik gostermekte ve tiiketicilerin
aligkanliklarint endistrinin giicii belirlemektedir. Gelisim evrelerini numaralandirarak inceleyen
bu &gretide, pazarlama evreleriyle baglanti kurulan endiistri evreleri arasinda zamansal yonden
tam bir Ortligmese olmasa da biiyiik dlglide etkilesim ve paralellik bulunmaktadir. Asagidaki tab-

lo, s6z konusu pazarlama kategorizasyonunu gostermektedir.

Pa.zal.'.lam:.lw Pazarlama 1.0 Pazarlama 2.0 Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
Evresi / Ozelligi
Ilgili Endiistri
g Lndistr Endiistri 1.0 Endiistri 2.0 Endiistri 3.0 Endiistri 4.0
Donemi
Tlgili Z.
g1 Zaman 1870 - 1930 1930 - 1960 1960 - 1990 1990 +
Dilimi
. . Daha ¢ok ve Duygularin
Felsefesi Satig Miisteri degerli miisteri tatmini
Fabrik:
Temeli Sinirl: Giretim ab .asyon Seri tiretim Akallz {iretim
Uretim
. . Tarim ve sanat Temel endiistri Teknolojik Yiiksek
Uriinleri o . - . . et e
iriinleri iirtinleri iirtinler teknolojik tirtinler
o Gelencksel Geleneksel ve Modemn Modern ve
Niteligi pro-modern postmodern
pazarlama pazarlama
pazarlama pazarlama
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e Yiiksek d o . A Yeni nesil
Karakteristigi verimlilik Bilgili miisteri Yiiksek kar tiiketiciler
Pazarlama Geleneksel
iletisimi Sinur iletisim . Web 2.0 Dijital iletigim
" . iletigim
Yontemi

Tablo 3: Pazarlamanin Endiistri Temelli Gelisim Evreleri.

Kaynak: Sahin ve Kaya, 209, s.54-69.

S6z konusu pazarlama gelisimi diisiincelerine ilave olarak gecmisle gelecek arasinda
koprii kuran yeni bir kategorizasyon yaklasimiyla; kadim kiiltiirlerin derin izlerinden ¢agimizin
Covid-19 pandemisi gibi ongoriilmesi bir hayli gii¢ faktorlerine degin kiimiilatif bir siireci goz
ontinde tutan yeni bir bakis agis1 getirilmektedir. Asagidaki tabloda gosterilen yeni kategorizas-

yona gore pazarlamanin klasik/geleneksel, modern ve postmodern dénemleri bulunmaktadir.

1. Evre 2.Evre 3.Evre
Dénemler Klasik / Modern Cag Postmodern /
Geleneksel Cag (1900 — 2000) Dijital Cag
(1900’lere kadar) (2000 +)
o I Ihtiyaglar ve istekler Ihtiyaglar ve istekler
Mottosu Thtiyaclar giderilebilir. gi?iefmek igindir. ;’idgerilmelidir.
Ihtiyag duyarsam Ihtiyag duyarsam veya | Ihtiya¢ duyarsam veya
Temel Felsefesi alirim; pazarda ilgimi gekerse alirim; ilgimi gekerse alirim;
bulamazsam aramam, pazarda bulamazsam pazarda bulamazsam
idare ederim. ertelerim. bulana kadar ararim.
Karakteristigi Uretim Uretim ve Tiiketim Tiiketim
Beden giicii, K1t Reklam, Tanitim, Rekabet, Internet, Ileri
Belirleyici Unsurlan kaynaklar, Hayatta Teknik, Teknoloji, Alin Teknoloji, Sanal
kalma giidiisii. Teri (Emek). kavrayig, Sermaye
Zaman tasarrufu, Detayli tamtimlar, Hizli erigim, Kolay
Avantajlan Ekonomik tasarruf, Ekonomik fiyatlar, erisim, Rekabetci
Kanaat becerisi. Enformatik imkanlar. Pazar, Pratik ¢oziimler.
Yetersiz sorumluluk Bedens.el yorgunluk, Zihinsel yor%u.r}luk,
o Teknik hatalarin Toplumsal ¢oziilme,
. anlayis1, Kisith ikAme . . - <
Dezavantajlar: imkani, Mal ve hiznete giderilmesi zorlugu, Saglik sorunlari,
J 5 Rekabet kisiti, Zaman | Kimlik bunalimi, Agirt
erisim zorlugu. kayiplari. doygunluk.

Tablo 4: Pazarlamanin Kiimiilatif Temelli Gelisim Evreleri.

Kaynak: Erdogan, 2014, 5.10-15.
Pazarlamanin gelisim evrelerinden dijital ¢ag da denilen giiniimiiz postmodern déonemine

ayr1 bir parantez agmak gerekmektedir. Postmodernizm, tiiketici ve iletisimin 6n planda oldugu

ve teknoloji egemenligindeki toplumlarin konumunun irdelendigi, modernist anlayisi elestiren

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Covid-19'un Golgesinde Dijital Pazarlama ve Yeni Yaklagimlar

bir kuramdir (Odabasi, 2017, s.25). Postmodern dénem pazarlamasinin gelisiminde diisiince ve
zeka faktori, giin gectikge merkezi bir rol oynamakta ve biiyiik bir ivmeyle yapay zekaya evril-
mekte (Sahin ve Kaya, 2019, s.118); modern donemde ekonomiyi dogrudan, pazarlamay1 dolaylt
etkileyen teknolojik gelismelerin dijital ¢agla birlikte pazarlamay1 dogrudan etkileyen bir yapiya
biirlindiigii goriilmektedir (Kozlu ve Karaca, 2019, s.XV; Sengiil, 2019, s.51). Postmodern ¢agda
pazarlamanin 2020’ye kadarki ilk evresi kredi kartlarina dayanirken ikinci evresinin blockchain
tabanli olmasi1 planlanmaktadir. Blockchain teknolojisi ile kiiresel tek bir pazar dizayn edilecek,
fiziki para kullanimdan kalkacak, global kripto paralarla sinir agan aligverisler yurt i¢i alisveris
kolayliginda gergeklesecektir (Tekbas, 2019, 5.92). Bu sebeplerle dijital cag, Odabagi’nin tabiriy-
le bir hiperium ¢agidir (2017, s.36).

2. Dijitallesme Perspektifinden Covid-19’un Pazarlamaya Etkileri

Covid-19 salginimin pandemiye doniistiigii 2020 y1li, pandeminin pazarlama kiiltiiriine,
pazarlama aligkanliklarina ve pazarlama yaklagimlarina dogrudan etkisi nedeniyle 6zel olarak
incelenmesi gereken bir zaman kesitidir. Online pazarlamayi tetiklerken offline pazarlamayi te-
mellerinden sarsan yeni Coronavirus (Covid-19) pandemisi, ilk olarak Aralik 2019°da Cin’in Hu-
bey eyaletinin Wuhan kentinde ortaya ¢ikmistir. 2000’lerin basinda goriilmeye baslanan Severe
Acute Respiratory Syndrome Coronavirus (SARS-CoV) ve 2012°de goriilmeye baslanan Middle
East Respiratory Syndrome Coronavirus (MERS-CoV); diisiik yayilma hizlari, bolgesel nitelik-
te olmalan ve dijital imkénlarin o tarihlerde kisitlilig1 sebebiyle ne firmalarin ne de insanlarin
pazarlama aligkanliklarinda kayda deger bir degisime neden olmamistir (Gokmen, 2020, s.15).
Covid-19 ise yiiksek bulagsma kapasitesi, stirekli mutasyona ugramasi, insanlardan hayvanlara ve
hayvanlardan insanlara bulagma 6zelligi, tedavi seklinin ve karakterisitiginin tam ¢oziilememis
olmasi, saglik sistemini bloke etmesi ve diinya genelindeki uzun siireli yayilim1 gibi sebepler do-
layisiyla karantina, esnek caligma, evden ¢alisma, sosyal mesafe ve maske gibi tedbirleri zorunlu
kilarak giinliik yasantida olagan dis1 degisikliklere yol agmuis; s6z konusu tabloya dijital imkanlar

eklenince pazarlama aligkanliklarinda radikal bir doniisiim yasanmustir.
2.1. Dijital Cag ve E-Ticaret

Steve Jobs, “miisteri ne istedigini bilmez, ona ne istedigini biz soyleriz” (Arslan ve Ilgin,
2019, s.28) mealinde bir pazarlama stratejisi ortaya koyarken postmoden kosullarda miisteriyi
tanimanin ve miisteri odakli iligkiler gelistirmenin pazarlama yaklagimlarinin temeli oldugunu
dogrulamaktadir. S6z konusu kosullar merkezsizlik, igerigin seklin arkasina diigmesi, 6znenin
nesnenin arkasina diismesi, yiizeysellik, sekle ve bicime 6nem verme, bireycilik, parcalanmislik,

cesitlilik ve cogulculuk, cevresellik, tolerans, iist gerceklik, diizensizlik ve karmasa, anti-6zciiliik,
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belirsizlik, sistematik olmama, karsitlarin birligi, an’1 yagama ve duraganlik, zamanda ve mekan-
da farkliliklarin yok olmasi, kuskuculuk ve iiretimden ¢ok tiiketimcilik seklinde ifade edilmek-
tedir (Dedeoglu, 2002, s.78). Postmodern kosullarin teknolojik imkanlarla ve online pazarlama

firsatiyla birlesmesinin en 6nemli sonucu elektronik ticaretin (e-ticaret) ortaya ¢ikmasi olmustur.

Dijital cagda e-ticaretin insan hayatina girmesiyle pazarlama biliminin metodolojisi de-
gismis, Onemi artmis, alani genislemistir. E-ticaret, mal ve hizmet alim ve satiminin elektronik
ortamda yapilmasidir (Cicek, 2015, s.285). Bir bagka tanima gore; mal ve hizmetlerin agik ag
tabani (internet) veya kapali ag taban1 (intranet) araciligiyla iiretiminin, reklamiin, satiginin ve
dagiimimin gergeklestirilmesidir (Yiirekli’den aktaran Aydin, 2018, s.136). E-ticaret; bilgi, {iriin
veya hizmet satin alma faaliyetlerinin online iletisim araglariyla gerceklestirilmesinin yan1 sira
sunulan bilgi, tiriin veya hizmet i¢in pazarlama sahasi agma, satig Oncesi ve sonrasinda tiiketiciye
destek verme ve firmalar ile miisteri arasindaki ticari ve lojistik baglantiy1 yine online aglar iize-

rinden saglamay1 ifade etmektedir.

1950 ve 1960’11 yillarda ABD, Japonya ve Bati Avrupa’daki gelismis iilkelerde bilgi
teknolojilerinin artan bir sekilde kullanimiyla ortaya ¢ikan bilgi toplumu (Aydin, 2018, s.95),
2000’lerde dijitallesmenin etkisiyle dijital topluma evrilmeye baslamis ve aragtirmaci, rekabetci,
hazci, yerine gore fazlasiyla sikayet¢i ve alternatifci bir tiiketici profile ortaya ¢ikmistir. Ekonomi
ve pazarlama bilimi arasindaki bu yakinlagmanin ilk tohumlar1 1990’larda atilmistir. 1992 yilinda
Nobel Ekonomi Odiiliine 1ay1k goriilen ve aile ekonomisi disiplininin mimari olarak bilinen Gary
Becker, 6diil torenindeki konusmasinda: “Bireysel rasyonalite varsayumimin oziindeki analitik
gii¢ sebebiyle, davranis kaliplarini ekonomik tarzda ele almak toplumsal sorunlarla ilgilenen uz-
manlara ¢ekici gelmektedir” demistir (Thornton, 2019, 5.200). Becker 6ngoriisiinde yanilmamis-
tir ve rasyonel insan (homo economicus) modeli, dijital bilgi ¢aginin etkisiyle rasyonel tiiketiciye
doniigsmiistiir. Uluslararast online altyapinin sundugu avantajla siir 6tesi davranis egilimi sergi-
leyen rasyonel tiiketiciler, e-ticaretin ve dolayisiyla kiiresellesmenin en dnemli unsurlari haline

gelmistir.
Asagidaki tabloda 2017, 2018 ve 2019 yillar1 itibariyla internete erisim, sosyal medya kullanimi

ve mobil (akilli) telefon kullanimi bazinda diinya genelindeki dijitallesme oranina 1s1k tutulmak-

tadur.
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Toplam . . .
Diinya internete | AKUISOSYAl | o 4ece Mobil Aktif Mobil
YIL .. . . Medya Sosyal Medya
Niifusu Erisim Kullanicilar
. Kullanicilan Kullanicilar
(milyar)
Niifus
. 7.476 3.773 2.789 4917 2.549
> (milyar)
K Oran
«a - 50 37 66 34
(%)
Niifus 7.593 4.021 3.196 5.135 2.958
® (milyar)
K Oran
« - 42
%) 53 68 39
Niifus 7.676 5.112 3.484 5.112 3.256
(milyar)
[
3 Oran
N -
%) 67 45 67 42

Tablo 5: 2017, 2018, 2019 Yillarinda Diinyada Dijital Teknoloji Kullanim Orani
Kaynak: Datareportal, 2020 ve Sahin, 2019, s.63.

Tabloda, dijital iletisim araglarinin gitgide yayginlastig1 belirgin sekilde goriilmektedir.
Diinya niifusundaki 6nemli artisa ragmen dijitallesme siirecinin hiz kesmeyerek yiikselis trendini
korumasi, oniimiizdeki yillarda yeryiiziindeki hemen herkesin bir sekilde dijitallesmeyle tani-
sacagini ve kiiresel etkilesimin diginda kalanlarin artik kiiglik bir azinlig teskil edecegini gos-
termektedir. Dijitallesmenin yayginlagsmasi, hi¢ sliphesiz internet kullanimiyla paralel bir seyir
izlemektedir. Asagidaki tabloda 2000 yili sonrasinda global internet kullaniminin nasil bir artig

icinde oldugu goriilmektedir.

Yil Kullanic1 Sayisi Diinya Niifusuna Oram Artis Oram
(Haziran) (Milyon) (%) (%)

2000 359 59 -
2001 479 7.9 33,42
2002 569 9.1 18,78
2003 682 10.7 19,85
2004 817 12.7 19,79
2005 938 14.6 14,81
2006 1,043 16.0 11,1
2007 1,173 17.8 12,46
2008 1,463 21.9 24,72
2009 1,669 247 14,08
2010 1,966 28.7 19,59
2011 2,110 30.4 7,32
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2011 2,110 304 7,32
2012 2,405 343 13,98
2014 3,035 423 26,19
2015 3,270 45.0 7,74
2016 3,631 49.5 11,03
2017 3,885 51.7 6,99
2018 4,208 55.1 8,31
2019 4,536 58.8 7,79
2020 4,833 62.0 6,54

Tablo 6: 2000-2020 Aras1 Diinyada Internet Kullanicilar1 Sayist ve Orant.
Kaynak: Internet World Stats, 2020.

Tablo 6’ya gore 2000 yilinda diinya niifusunun sadece % 5,9’u internet kullanicisiyken
2020 yilinda bu oranin % 62’ye ¢ikmis olmasi dikkat ¢ekici bir tirmanistir; ancak Tablo 5 ile
birlikte degerlendirildiginde mobil iletisimin (cep telefonu kullaniminin) artmasiyla dijitalles-
menin yeni bir boyut kazandig1 goriilmektedir. Dijitallesme her yeni boyut kazandiginda online
pazarlama da bir adim ileriye giderek yeni bir sekle biirlinmektedir. Online satiglar internet sitele-
ri lizerinden gergeklestiginde e-ticaret, mobil uygulamalar tizerinden gergeklestiginde m-ticaret,
sosyal medya tizerinden gergeklestiginde s-ticaret diye adlandirilmaktadir (Sengiil, 2019, s.130-
131); ancak her ii¢iinde de elektronik altyap1 gerekli oldugundan genel olarak e-ticaret teriminin

kullanimui tercih edilmektedir.

E-ticaretle birlikte firmalar; hantal biirokrasi, sinirlt lojistik, stok belirsizligi gibi gelenek-
sel engelleri kolayca agabilir duruma gelmistir (Hindle, 2012, s.14). Ancak e-ticaret biinyesinde
bazi dezavantajlar da barindirmaktadir. Bunlardan en 6nemlisi sosyal aglarda milyonlarca sahte
kimligin yer aliyor olmasidir. Rasyonel, gercek bir tiiketiciyi temsil etmeyen sahte hesaplarin
yol actig1 belirsizlik durumu ve haksiz rekabet, pazarlama firmalarinin kabusu haline gelmistir.
Firmalar bu problemle basa ¢ikabilmek i¢in sosyal aglarda sahte arkadaslarla, sahte hayat hikaye-
leriyle, sahte faaliyetlerle, sahte paylasimlarla ve sahte {iriin tercihleriyle sahte dijital kullanicilar
meydana getirerek sahte hesaplarin varligini nétralize etmeye ¢alismaktadir. Bu refleks, ayni za-
manda arama motorlarinda {ist siralara tirmanarak tiiketicinin gozii 6niine olmay1 saglamaktadir.
Sadece Cin’de, varlik sebebi Cin’in en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri niteligindeki Taoba-
o’nun algoritmalarini sagirtmak olan muhtemelen binden fazla sosyal medya sirketinin faaliyet

gosterdigi bilinmektedir (Dixon, 2016, s.175).

E-ticaretin diger dezavantajlar arasinda miisterilerin zor karar verip kolay vazgecebilme-

si, cok fazla alternatif mal ya da hizmetin yer aldig1 rekabetci pazar kosullart karsisinda tiiketici-
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lerin y1lginlik, bezginlik, bikkinlik géstermeleri, daha makal kosullarin ortaya ¢ikacag: beklentisi
ile aligverisin siirekli ertelenmesi gibi sanal ortamin ve dijital pazarlamanin dogasindan kaynakla-
nan birtakim negatif durumlar saymak miimkiindiir. Sahte miisteri hesaplar1 da dahil olmak tizere
e-ticaretin dezavantajlariyla basa ¢ikabilmenin en etkili yolu yine teknolojik imkanlara miiracaat
etmek, ozellikle yapay zekaya agirlik vermek olacaktir. Nitekim 2022 yilinda perakendecilerin
yapay zeka harcamalarina toplam 6 milyar Amerikan Dolar1 ayiracagi dngoriilmektedir (Giilsen,
2019, 5.409).

2.2. Covid-19’un Firmalar Yoniinden Online Pazarlamaya Yansimasi

Covid-19’un genel olarak pazarlamaya ilk yansimasi, tiiketicileri daha fazla e-ticarete
yonlendirmesi ve tiiketicilerin tercihinde online pazarlamay1 6ne ¢ikarirken offline (fiziki/gele-
neksel) pazarlamayi bir hayli geriletmis olmasidir. Covid-19 pandemisi déneminde offline pa-
zarlama, mecbur kalmadikga basvurulmayan demode bir pazarlama aligkanligina doniismektedir.
Ancak Covid-19’un online pazarlamaya etkisini irdelemek i¢in 6ncelikle offline pazarlamada ne
gibi degisikliklere sebep oldugu analiz edilmelidir. Zira online pazarlama, offline pazarlamanin
tek alternatifi olarak tiiketici i¢in kaginilmaz bir tercihtir ve bunu goz oniinde tutarak rasyonel bir

degerlendirme yapmak gerekmektedir.

Insanlarin sosyal mesafeye uymak igin fiziki temastan kagindig, sosyo-kiiltiirel etkinlik-
lerin ertelendigi veya kisitlandigi, maske takmanin hemen her sartta zorunlu tutuldugu, viriisiin
yiiksek bulagiciligi karsisinda kesin bir tedbir, teshis ve hatta tedavi seklinin gelistirilemedigi,
firmalarin hizmet sunumunun kisitlandig1 pandemi déneminde sokaga ¢ikip marketleri, ¢arsilari,
pazarlart dolasarak alisveris yapmak sakincali bir hal almistir (Giiven, 2020, s.252). Misteri ile
fiziki iletisimi biiylik 6l¢iide sekteye ugrayan firmalar, pandemi sartlarinda klasik pazarlama yon-
temlerinden uzaklagarak miisteri ile daha kolay ve daha etkili iletisim kurmanin yollarin1 aramaya

baslamistir.

S6z konusu arayis, heniiz offline pazarlamay1 terk edememis firmalar ile sinirl e-ticaret
tecriibesini gelistirmeye ¢aligsan firmalar agisindan farkl sekillerde tezahiir etmektedir. Offline pa-
zarlamay1 terk etmemek, bazen imkanlarin disinda firmanin kurumsal pazar politikasinin sonucu
olabilmektedir. Ozellikle kendine 6zgii miisteri portfdyiine sahip ve miisterileriyle siirekli iligki
icinde bulunmaya 6nem veren firmalar i¢in offline pazarlama, mevcut durumu korumak veya
bildigi isi yapmak gibi duygusal sebeplerle daha karli kabul edilmektedir. Ne var ki her gecen giin
artan istihdam gideri, vergi yiikii ve diger masraflar gibi harcama kalemleri diisiiniildiigiinde, off-
line pazarlama konusunda en kat1 aligkanliklara sahip firmalarin dahi pazarlama aligkanliklarinda

esneme gosterecegi siiphesizdir. E-ticaret sistemine gecemeyen, online iletisim altyapist kura-
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mayan tiim firmalar, sadece teknolojiye uyum saglama gereksinimiyle degil Covid-19 pandemisi
gibi ongodriilemeyen olumsuz digsalliklar nedeniyle de online pazarlamaya gegis siirecine girmis
bulunmaktadir.

Sosyal psikolojide geleneksel yaklagim, bir tutum degistiginde eskisinin yok oldugunu
ve yenisinin onun yerine gectigini belirtme egilimindedir (Ugurlu, 2018, 5.262). Covid-19 gibi
ongoriilemeyen ama etkisi biiyiik ve uzun siireli digsalliklar, tiiketici psikolojisiyle ilgili teorileri
tekrar gdzden gecirme geregini dogurmaktadir. Ornegin antika diiskiinii miisterilerin Covid-19
pandemisi doneminde onceki tutumlarini degistirip degistirmeyecekleri, degistirirlerse eski tu-
tumlarin1 tamamen unutup unutmayacaklari, biiyiik 6lciide antika magazalarinin dijital caga uyu-
muyla dogru orantili olacaktir. Tutumlar; duygusal, davranigsal ve biligsel boyutlardan olugsmak-
tadir (Ugurlu, 2018, 5.268). Dijitallesmeyle birlikte tiiketicilerin tutumlar1 6zellikle davranigsal
boyutta degisime ugramis; ancak duygusal ve biligsel boyutta radikal bir degisim gdzlenmemistir.
Dolayisiyla firmalar, miisterilerin tiiketme yanlis1 davraniglarini tetikleyici, kolaylastirici, tekrar-
layict ve cazip hale getirici pazarlama stratejileri benimsemelidir ki bu da ancak dijital imkanlar

sonuna dek kullanmakla miimkiin olacaktir.

Ote yandan pandemi siirecinde tiiketiciler, sagliklarmi yitirme noktasinda belirgin bir
korku, endise ve panik yagamaktadir (Erdem, 2020, s.149). Firmalar, sadece degisen pazarlama
kosullar1 agisindan degil, miisterilerinin sahip oldugu s6z konusu psikolojik kosullar agisindan da
pazarlama stratejilerini yapilandirmalidir. Offline pazarlama sartlarinda miisterilerle birebir ilgi-
lenmek gerektiginden s6z konusu korku psikolojisinin iistesinden gelmek kolay degildir; ancak
online pazarlamada hiza agirlik veren tedarik zincirinden hijyen odakli lojistik teslimata degin
alinacak etkin dnlemlerle ve bu 6nlemlerin tiim dijital imkanlar kullanilarak miisteriye bildiril-
mesiyle tiiketici nezdinde giiven saglayici bir ortam meydana getirmek miimkiin olabilmektedir
(Ozdemir, 2020, 5.368).

Otokinetik etki ad1 verilen deneysel bir ¢alismaya gore sosyal gruplarda genel etkilesime
miisait dinamik bir yap1 bulunmaktadir (Inceoglu, 2011, s.119). Covid-19 pandemisi, genis Kit-
lelere derinlemesine niifuz ettiginden hem sosyal gruplar i¢cinde hem de sosyal gruplar arasinda
yiiksek olgekli korku ve endise gecisleri yasanmaktadir. Hem hijyen hem de siber iletisim bag-
laminda giiven arttirict tedbirleri hayata geciren firmalar, s6z konusu duygu gecislerini avantaja
cevirebilmek i¢in 6nemli firsatlar yakalayacaklar, aksi takdirde rakip firmalarin gerisinde kala-

caklardir.

Tiiketici davranisini agiklayan modellerden sosyal psikolog Veblen’in toplumsal ruhsal-

lik modeline gore kitlesel genel bir heyecan durumunda tiiketiciler, toplumun ve toplumdaki pek
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cok grubun iiyesi olduklari i¢in sadece duygusal etkilesim anlaminda degil satin alma davranis-
larinda da birbirlerini 6rnek almaktadir (Soylu, 2020, s.16). Global bir kdye doniisen diinyada
kisilerin ve kitlelerin ve hatta {ilkelerin birbirinden etkilenmemesi miimkiin degildir. Bir diger
sosyal psikolog Aronson’a gore insan, daha biiyiik kiiltiirlerin normlarina ve insanlarin faaliyet
gosterdigi spesifik alt kiiltiir ve yiiz yilize grup standartlarina uyan bir ¢esit “sosyal hayvan” olarak
nitelendirilmektedir (Dogan, 2019, s.474). Kiiresel tiiketim diinyasinda tam méanasiyla bir sosyal
hayvan gibi hareket eden insan, biiyiik cogunluga uyma diirtiisiiyle gerek reel diinyada bes du-
yusuyla hissettiklerinden gerekse sanal diinyada karsisina ¢ikan haber ve paylagimlardan derhal

etkilenerek birtakim iletisimsel eylemlere yonelmektedir.

Covid-19 gibi korku derecesi her gecen giin artan global felaketlerde insanlar birbirlerini
ve cevrelerini daha dikkatli gozlemlemekte, demeglerden daha ¢ok etkilenmekte, birbirlerini daha
sik Ornek almakta, {irlin arastirmalarinda digsalliklara daha fazla yer ayirmakta ve sdylenti me-
kanizmas1 daha giiclii calismaktadir. Bu sebeple anlik haber alma ihtiyaci dogmakta ve haberlere
erismek i¢in hi¢ kuskusuz en iyi ara¢ sanal diinya -6zellikle sosyal medya- olmaktadir. Oysaki sa-
nal diinya potansiyel miisteriler i¢in davetkar tuzaklarla doludur. Cevrim igiyken kiigtik bir akill

telefon ekraninda bile ayn1 anda birgok reklamla karsilagilabilmektedir.

Firmalar, tiiketicilerin s6z konusu iletisimsel eylemini ve felaket donemi psikolojisini
firsata ¢evirebilecek online pazarlama taktikleri gelistirerek kriz doneminin karli ¢ikan tarafi ola-
bilmektedir. Asagidaki tabloda Amerikan e-ticaret sitesi Amazon’un pandemi donemindeki kar

ve cirosu gosterilmistir.

2020 Yih 1. Ceyrek 2. Ceyrek 3. Ceyrek ‘I:I‘Slelgfli() ’I(‘gg;z(n;)n 1(‘(2)5;;];1
Kir

(Milyar 2,1 52 6,3 8,4 22 11,6
USD)
Ciro

(Milyar 75,45 88,9 96,15 121 381,5 280,5
USD)

Tablo 7: Amazon Firmasimin 2020 Y1ili Satis Performansi.

Kaynak: Clement, 2020.

Tablodan goriilecegi lizere pandemi doneminde insanlar tiikketimden vazgegmemis sadece
aligveris yontemlerini degistirmistir. Amazon gibi analitik gdzlem, miisterileri tanima, kiiresel
ag, sartlar1 iyi degerlendirme ve olumsuzluklari olumlama konusunda uzman bir firma, pandemi
krizini firsata ¢evirerek bir 6nceki yila gore islem hacmini biiyiitmiis, karini katlamigtir. Amazon

firmasi nominal degerlerin diginda, yiiz bin yeni ¢alisani da ige alarak (Euronews, 2020) pande-
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minin olumsuzluklarint bertaraf etme konusunda kurumsal bir basar1 elde etmis ve ekonomiye

sagladigi katki yoniinden e-ticaretin devlet hazinesi i¢in ne denli 6nemli oldugunu gostermistir.

Amazon firmasmin séz konusu basarisinda, dijital imkanlardan azami seviyede yarar-
lanmasi kadar tiiketicilerin pandemi doneminde zihinsel haritalarini ¢ikaran sosyal psikolog gibi
uzmanlara bagvurmasinin katkist da bulunmaktadir (CNN Business, 2020). Dijital pazarlama sa-
hasi, oldukga fazla rakip firmanin benzer teknolojik kabiliyetlerle faaliyet gdsterdigi bir yaris are-
nasidir. Bu yarista 6ne ¢ikabilmek i¢in sadece dijital altyapinin en optimum derecede kullanilmasi
yeterli olmamakta, tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilecek 6lgiide problem ¢6ziicii, memnuniyet

saglayici, ruhsal hassasiyetlere dokunucu bir yaklagim benimsenmesi gerekmektedir.
2.3. Covid-19’un Tiiketiciler Yoniinden Online Pazarlamaya Yansimasi

Tiiketici davranigini tanimlayan davranis modellerinden Engel-Kollat-Blackweel modeli,
tiiketicilerin satin alma siireglerinde problem ¢6zmenin 6nemli bir kriter oldugunu ortaya koy-
maktadir (Soylu, 2020, s.17). S6z konusu modelden yola ¢ikarak pandemi déneminde miisteri-
lerin daha gergin olacagi g6z oniinde tutulmak suretiyle iade, degisim gibi isteklere daha olumlu
yaklagilmasi, miisterinin zihninde tutunacak hediyelere, kampanyalara yer verilmesi ve benzeri
seceneklerin ddima canli tutulmasi, firmanin dijital pazarlamada hedefledigi basariya ulasmasini

kolaylastiracaktir.

Covid-19 pandemisi ile miicadele kapsaminda goz ardi edilmemesi gereken bir diger
konu ise mevcut ve potansiyel miisterilerin olaganiistii tedbirler kapsaminda birtakim hak ve hiir-
riyetlerinin kisitlanmig olmasidir. Egitim hakkindan serbest dolagim (seyahat) hakkina, din ve
ibadet hiirriyetinden gosteri ve ylriiyiis hiirriyetine degin bir dizi hak ve hiirriyette zorunluluk
nedeniyle kisitlanmaya gidilmektedir. S6z konusu kisitlamalar karsisinda miisterilerin sergiledigi
tutum, sosyal psikolojide tepkisellik kuram1 (reactance theory) ile agiklanmaktadir (Ugurlu, 2018,
s.294). Tepkisellik kuramu, kisilere yonelik fakat dogrudan olmayan tehdit veya engellerin kisinin
secim Ozglirliiglinde meydana getirdigi tahribat karsisinda tepkisel davranislar sergilenmesi anla-
mina gelmektedir (Brehm’den aktaran Ugurlu, 2018, 5.297; Bozkurt, 2019, s.9). Buna gore offline
aligverise aligkin miisterinin pandemi siirecindeki birtakim kisitlamalar nedeniyle bildigi aligveris
kiiltiiriinde degisime zorlanmasi onun hig tepki gostermeden online aligverise yonelecegi anlami-
na gelmez; kizginlik eseri olarak boykot, protesto, saldirganlik veya gelecek kaygisiyla iktisadi
birikime yonelme gibi davranislarin da miisterinin tercih skalasinda yer aldigi unutulmamalidir
(Erdem, 2020, s.157). Bu nedenle pandemi siirecinde e-ticarete gegis yapan gelenekselci miisteri-

lerin zihinlerinde bir miktar 6fke ve hing barindirabileceklerini de hesap etmek gerekmektedir.
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Pandemi siirecinde tiiketicilerin psikolojik tepkisellik kuramina gore kisitlayici tedbirlere verdik-

leri/verecekleri tepkiler ve sonuclart agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Giinliik Yasam Online Pazarlama |Online Pazarlama
Tedbir Acisindan Tepki Acisindan Acisindan
Olumsuz Sonucu Olumsuz Sonucu Olumlu Sonucu
Ihtiyagl
Saglikli solunum Maske takmamak, alz);?fnzzlln Online yemek
Maske takmak £ . Disar1 ¢ikmay1 . L yems
engeli . Isteklerin servisleri
istememek .
ertelenmesi
Sosyal mesafe . | Yasaga uymamak, Thtiyag ve Online egitim
11 1 . . . . . .
zorunlulugu Sosyallesme engeli Ev ziyaretleri isteklerin azalmasi hizmeti
L oL . . E-ticaret
Belirli saatlerde Rutin iglerin Cevrede dolagmak, [[htiya¢ ve isteklerde ..
. . e kalemlerinin
evde kalmak aksamasi Ev ziyaretleri belirsizlik . .
¢esitlenmesi
.. . E-ti t
Rutin islerin Ev yakinlarinda . 1carf:' .
Tamamen evde Ihtiyag ve kalemlerinin
aksamasi, dolagmak, . . .
kalmak . . . isteklerden gesitlenmesi,
. Seyahat engeli, Ev ziyaretleri, L
(karantina) . L vazgegme Yeni ihtiyag ve
Sosyallesme engeli Uriin stoklama . . g
isteklerin dogmasi
Moralsizlik,
iriis k ki Yanl K . .
Zorunlu tibbi Viriis .apfma I.’IS s anlis beyan ()'I'kl.l, Endise, thne pazarda
Rutin islerin vermek, Ihtiyag ve birtakim mallara
kontroller . G
aksamasi Kontrole uymamak isteklerden ilginin artmasi
soguma
Hukuki di ..
Viriis kapma riski, . 1 ireng Ofke, Korku, Online pazarda
N gostermek, . .
. Rutin iglerin NS Endise, birtakim mal ve
Zorunlu tedaviler Fiziki direng L . . . .
aksamasi, gostermek Ihtiyag ve istekleri | hizmetlere ilginin
S 11 i ’ tm,
sosyallesme engeli | . . - kagmak unutma artmasi

Tablo 8: Pandemi Doneminde Tiiketicilerin Psikolojik Tepkileri.
Kaynak: Ugurlu, 2018, s.301; Tekin, 2020, s.2342-2346.

Bir firma, psikolojik tepkisellik kuramina uygun pazarlama faaliyeti yiiriittiigii takdirde
miisterilerin hassasiyetlerini dikkate alacak, agir1 reklamla miisteriyi bunaltma veya 1srarli geri
bildirimler isteyerek miisteriyi bezdirme gibi olumsuz etkiler dogurucu davraniglardan uzak du-
racaktir. Pandemi déneminde online pazarlamanin agirlik kazanmasiyla firmalarin miisterilerle
fiziki temasi1 oldukga azalmistir. Bu nedenle interaktif ortamlarda bireysel miisterileri yormadan
kisa memnuniyet anketleri diizenlenmesi, genel miisteri portfoyiinii analiz etmeye yarayan ya-
pay zeka algoritmalar1 kullanilmasi gibi segeneklere basvurulmasi, miisterinin taninmasini ve
buna gore pazarlama modelleri gelistirilmesini saglayacaktir. Bu kapsamda firmalarin iligkisel
pazarlama, sOylenti pazarlamasi, kabile pazarlamasi, nostaljik pazarlama, holistik pazarlama gibi
tilketicinin alg1 ve duygularia hitap eden yaklasimlar1 6ne ¢ikarirken tacizci pazarlama, gerilla

pazarlama, tuzak pazarlama, viral pazarlama gibi tiiketicinin karar alma &zgiirliigiinii kisitlayict
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yaklasimlardan uzak durmasi yerinde olacaktir.

Pandemi siirecinde her miisterinin dijital pazarlamaya bakist olumlu yonde olmadigi gibi
dijital pazarlamaya konu her mal ya da hizmetin pandemi siirecinden olumlu etkilendigini sdy-
lemek de giictiir (Sambur, 2020, s.124). Asagidaki tabloda 2020 yilinimn ilk 6 aylik doneminde

sektorlere gore e-ticaret islemlerindeki degisim gosterilmektedir.

Sektorler 2020 Y'(l)‘ri;';‘s(%‘; Artls | N luhtemel Artig/Azahs Sebebi
Spor Ekipmanlari + 83,4 Evde spor ihtiyact
Siipermarket Uriinleri + 66,5 Stoklama giidiisii
Elektronik Uriinler +45,9 Evde vakit gegirme ihtiyaci
Ev Arag Geregleri +41,8 Ihtiyaglan evde giderme geregi
Kozmetik Uriinleri +41,6 Yiiksek enflasyon beklentisi
Medya ve iletisim Uriinleri +30,7 Evde vakit gegirme ihtiyaci
Banka ve Sigorta Hizmetleri +25,9 Gelecekte maddi teminat ihtiyaci
Liiks Tiiketim Malzemeleri +22,6 Pandeminin bitecegine inang
Moda ve Giyim Uriinleri +19,7 Kisisel bakima zaman ayirma
Tak1 ve Saatler +17,1 Kisisel bakima zaman ayirma
Telefon Hizmeti +13,6 Yanizliktan kurtulma ihtiyaci
Kisisel Bakim Uriinleri +1,8 Kisisel bakima zaman ayirma
Turizm ve Seyahat Uriinleri -30 Seyahat engeli ve belirsizlik

Tablo 9: Covid-19’un 2020 Yili Ilk 6 Ayinda E-Ticaret Islemlerine Etkisi.
Kaynak: Uludag Thracatgilari Birligi Arge Subesi Temmuz 2020 Raporu, 2020, s.8.

Tablo, pandeminin etkilerinin baslangic seviyede goriildiigii 2020 yilinin ilk 6 ayma ilis-
kin olmasina ragmen tiim pandemi siireci igin énemli ipuglar1 vermektedir. Ozellikle turizm ve

seyahat tirinlerindeki ciddi diigiisiin ileriki zamanlarda artarak devam edecegi kuskusuzdur.
Tabloda dikkat ¢eken esas onemli konu ise turizm ve seyahat disindaki tiim sektorlerde

belirgin bir artisin meydana gelmis olmasidir. Evde kalma zorunlulugu karsisinda dogal olarak

kapali ortamda bedensel aktivite yapmaya ve beslenme ihtiyacin1 gidermeye yonelik {iriinler ile
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bos zaman gecirmek i¢in gerekli goriilen iirlinlerin tiiketiminde ciddi bir yiikselme trendi dikkat
cekmektedir. Salgin devam ettikge tiiketicinin pandemi doneminde kazandig: birtakim deneyim-
lerin tiikketim aligkanliklarina doniigme ihtimali yiiksektir. Bu durumda e-ticaret sahasina kazan-
dirllan yeni miisterilerin aliskanliklarini korumay1 ve tiiketime devam etmelerini saglayici bir

pazarlama stratejisi benimsenmesi gerektigi agiktir.

Dijitallesmenin hayatin her asamasina girdigi pandemi déneminde e-ticaretin tiim yonle-
riyle ve derinlemesine degerlendirilmesi gerekmektedir. E-ticarette; firmadan firmaya satis (B2B
— business to business), firmadan tiiketiciye satis (B2C — business to consumer), devletten firmaya
satis (S2B — state to business), devletten vatandasa satig (S2C — state to citizen) ve tiiketiciden
tiketiciye satig (C2C — consumer to consumer) olmak {izere bes yontem kullanilmaktadir (Ay-
din, 2018, s.145-149). Analizlerde ulasilabilirligi nedeniyle genel olarak web siteleri ya da mobil
uygulama tabaninda online hizmet veren firmalardan tiiketiciye yapilan satislarin (B2C) verileri
dikkate alinmaktadir. Oysaki pandemi siirecinde esas canlanma diger e-ticaret yontemlerinde ger-
ceklesmistir; devletten firmaya satis (S2B) anlamina gelen ihaleler, dogrudan teminler ve hizmet
alimlar1 ile devletten vatandasa satig (S2C) anlamina gelen kamu kaynakli tirtinlerin (6rnegin
Atatiirk Orman Ciftligi tiriinleri gibi) vatandasa satisa ¢ikarilmasi faaliyetleri biiytik 6l¢iide online
pazarlama ekseninde gerceklesmeye baslamistir. Zira hem sosyal mesafe hem de genis 6l¢iide es-
nek calismaya gec¢ilmis olmasi nedeniyle firma temsilcilerinin ve vatandaslarin kurumlara fiziken
giderek bir dizi prosediirii yerine getirmesi gliglesmistir. Artan talepler karsisinda tedarik siirecini
hizlandirmak i¢in firmadan firmaya satiglar (B2B) ve halka agik pazar imkan1 daraldig icin tiiket-
ciden tiiketiciye satislar (C2C) da biiyiik ilerleme kaydetmistir. S6z konusu trendi dogru deger-
lendiren kamu kurumlari, firmalar ve tiiketiciler; pandemi siirecinde dijitallesmenin ve rekabetin
en Ust diizeyde seyrettigi online pazarlama platformunda basarili olduklari nispette varliklarini

koruyacaklardir.
2.4. Covid-19 Sonrasi Donemde Pazarlama

Kisisel amaglar ve tatmin hissi, mutlulukla yakindan iliskilidir (Dixon, 2020, s.355). In-
sanlar mutluluk aramaktadir. Covid-19 salgininin tiim insanlik alemini derinden sarstig1 pandemi
giinlerinde evlerine kapanan tiim bireyler biiyiik bir yalmizlik duygusuna kapilmakta, psikolojik
tahribat yasamaktadir (Soylu, 2020, s.27). Boyle bir atmosferde pazarlama faaliyetlerinin temel
felsefesi de mutluluk olmali, firmalar goériiniirde mal ve hizmet pazarlarken 6ziinde mutluluk
satmalidir (Doz ve Kosonen, 2017, s.175). Gelecege iliskin belirsizliklerin yasandigi Covid-19
pandemisi gibi durumlarda mutlulugun anahtar1 umut olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dixon, “fek
bir kelime gelecegin itici giicii olacaktir” derken (2017, s.5) isaret ettigi kelime “umut”tur. Yari-

nin ne getirecegini kestiremeyen bireyler, bosuna aligveris yapmis olmama kaygisiyla pazarlama
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faaliyetlerinin disinda kalmay1 yegleyen bir ruh héline siiriiklenmektedir. O halde yarinlara dair

umutlar taze tutulmali, tim pazarlama politikalart umut ve mutluluk ekseninde planlanmalidir.

Miisteriye umut agilama gibi politikalara aligkin olmayan postmodern pazarlama aktor-
lerinin Covid-19 sonrast donemde stratejik bir yenilenme siirecine girecekleri kaginilmaz go-
riinmektedir. Bu siireci profesyonel bir stratejik planlama yaklagimi olmadan yonetmek oldukca
giictiir. Firmalarin ajandasinda 2000°1i yillarin basindan itibaren 6nemli bir yeri olan stratejik
planlamalarin Covid-19 sonrasi donemde —6zellikle dijital pazarlama ekseninde- giincellenmesi
gereksinimi giindeme gelecektir. Klasik anlamiyla stratejik planlama, kurumlarin global rekabet
ortaminda faaliyetlerini basari ile siirdlirebilmeleri ve mevcut/potansiyel rakipleri karsisinda giic-
lii bir konuma sahip olabilmeleri i¢in izleyecekleri yol ve yontemleri takvimlendiren ve makul
hedeflere oturtan eylemsel planlar biitiinii anlamini tasimaktadir (Ozcan, 2011, 5.46). 2020 Son-
rast donemde stratejik planlamalar; mevcutta var olan veya olmasi beklenen igsel veya digsal tiim
durumlarla birlikte dngdriilemeyen geligsmeler karsisinda da esnek bir yonetim anlayisi sergileye-
rek temas kisileri ve gruplaryla siirdirilebilir bir iliskiler ag1 kurmak anlamim ifade edecektir.
Iligki odakli stratejik yonetimler, finansal kaygilari merkeze almayan (Luecke, 2015, s.149), diji-
tallesmenin hayati1 her alanda isgal etmesine karsin mutluluk gibi insani duygulara da yer veren,

problem ¢oziicii, esnek siirecler olmalidir.

2020 Sonras1 donemde stratejik yonetim anlayisinin basariyla uygulanmasi ve devamimin
saglanmasi gerekliligi, siirdiirtirilebilirlik kavraminin makro ekonomilerle birlikte mikro ekono-
milerde de oncelikli konu olacagi anlamina gelmektedir (Dixit ve Nalebuff, 2019, s.211). Siir-
diiriilebilirlik, is diinyasinin giindemine ilk olarak 1983’te sosyal ¢evrenin ve dogal kaynaklarin
hizla bozulmasi ve bu bozulmanin ekonomik ve sosyal gelismeye etkilerine dikkat ¢ekmek icin
kurulan Birlesmis Milletler Cevre ve Gelisme Diinya Komisyonunun deklare ettigi belgeler ile
girmistir (Hindle, 2014, s.261). Ne var ki o giinden bugiine pazarlama, ekonomi ve yonetim ala-
ninda epey yol katedilmistir. Daha da dnemlisi postmodern uygarligin dniinde Covid-19 gibi mut-
lak surette miicadele edilmesi ve asilmasi gereken zorlu bir problem bulunmaktadir. Dolayisiyla
Covid-19 sonrasi pazarlama doneminde dikkate alinmas1 gereken en dnemli konu basliklarindan

biri de rasyonel bir siirdiiriilebilirlik politikas1 izlemek olacaktir.

Pandeminin dogrudan dogruya emek faktoriinii hedef almasi ve daha giiclii salginlarin
tekrarlanabilecegi algisi, emek tasarrufu saglayan teknolojik ilerlemelerin ve endiistri 4.0 ola-
rak ifade edilen dijitial doniisiim siirecinin de hizlanmasini kaginilmaz hale getirmistir (Celik,
2020, s.323). Teknoloji sadece bir karlilik enstriimani degildir, miisteri memnuniyet, firma istik-
rar1 slirdiiriilebilirlik gibi parametreler yoniinden de vazgecilmezdir (Cetin, 2014, s.70). Emek

faktoriindeki radikal doniistimii dijital teknoloji altyapisiyla gerceklestirmek miimkiindiir ancak
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yeni durumda sorunsuz tedarik zinciri kurmak, firmanin sadece kendisiyle ilintili bir yiinetsel sii-
re¢ olmadigindan yerel ve kiiresel igbirligine 6nem verilmesini gerektirmektedir. Tedarik zinciri
yonetimi, yoneticilere tam olarak neyin nerede oldugunu, dogru ve daha ¢abuk bilme olanagi
saglayan geligsmis enformasyon sistemidir (Hindle, 2014, 5.259). S6z konusu enformasyon, bii-
yiik 6l¢iide dijital teknolojiyle gerceklesmektedir. Stratejik yonetimin dncelikli konularindan olan
tedarik zincirindeki en zayif halkay1 tespit edip iyilestirme ihtiyact da her durumda teknolojik
imkanlara bagvurarak saglanmaktadir. Fortune 100 sirketlerinin % 94’1 tedarik zincirinde Co-
vid-19 kaynakli aksamalar yasadigini rapor etmistir (Boztoprak, 2020, s.414). Covid-19 sonrast
donem i¢in pazarlama stratejileri hazirlanirken pandemi siirecindeki tecriibelerden yola ¢ikilarak
tedarik zincirindeki aksamalar1 daha hizli tespit edip daha hizli miidahale zemini sunan teknolojik

donanima sahip olmaya dikkat edilmelidir.

Aciklanan nedenlerle pandemi sonrasinda saglikli tedarik siireci yonetiminin, stratejik
planlarin hedefler boliimiinden riskler bolimiine kayacagi ongoriilmektedir. Zira Covid-19 pan-
demisinin ve ekonomideki etkilerinin ne kadar siirecegi kestirilememekle birlikte baska salginla-
rin veya ekonomik krizlerin ortaya ¢ikmasi gibi ihtimallerle birlikte bu ihtimallerin tetikleyecegi
kiatlik, savag gibi toplumsal felaket anlamia gelen durumlarin gergeklesme olasiligi da gz oniin-
de tutulmalidir. S6z konusu senaryolar, tedarik zincirine ve nihayetinde pazarda tutunmaya zarar
vererek firmalar iflasa stiriikleyebilecek potansiyele sahiptir. 2020 Sonrasi i¢in ortaya konan bu
ongort; stratejik ceviklik olarak da ifade edilen pratik zekay1 harekete gegirici, tiim taraflara ener-
ji agilayici, organizasyonlar1 esnek temellere oturtucu ve list yonetimi dar kalipli politik bakistan

kurtarici1 bir pazarlama stratejisi izlemeyi gerekli kilmaktadir (Doz ve Kosonen, 2017, 5.173-178).

Stratejik ¢eviklik, ongoriilemeyen yeni durumlara kolay uyum saglayarak ve ortaya ¢ikan
sorunlara pratik ¢dziimler gelistirerek firmanin siirekliligine katki saglayacaktir. Ornegin tedarik
zincirinde aksama olunca disaridan kaynak temini (outsourcing) yolu ile firma kafeteryasinin
isletilmesinden kargo hizmetine kadar her tiirlii kurumsal faaliyetin firma disindaki bir tedarikei
tarafindan gerceklestirilmesi miimkiindiir (Hindle, 2014, s.207). Dijital cagda enformasyon tek-
nolojileri sayesinde olanakli hale gelen siparise dayali seri iiretim, bir baska stratejik ¢eviklik
ornegidir (Hindle, 2014, s.180) ve pandemi sonras1 donemin en revagta iiretim modellerinden biri

olacagi beklenmektedir.

Pandemi sonrasinin stratejik yonetim temelli pazarlama doneminde tek ¢oziim anlayisi
stratejik ¢eviklik olmayacaktir. Know-how niteligindeki tiim 6zgiin fikirler ve startuplar ddima
ise yarayacaktir. Ornegin pandemi tedbirleri kapsaminda restoran ve pastanelerin sadece paket
siparigine izin verilmesi ve yakin gelecekte kisitlamalar kalksa dahi disariya ¢ikip restoran ve pas-

taneleri kullanmanin riskli olmaya devam edecegi géz oniinde tutularak evlerinde oturan tanidik
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kisilere e-ismarlama seklinde gelistirilecek bir uygulama ile siirpriz yiyecek ve igegekler ismarla-
nabilmesine olanak taniyan bir startupin basariya ulasma sansi yiiksektir. S6z konusu 6rnek esa-
sinda koklii bir pazarlama degisimi yagsanacagina isaret etmektedir. Zira pandemiyle birlikte pek
¢ok giindelik mesguliyette marjinal degisimler meydana gelmektedir. Ornegin egitim kavraminin
hizla online (uzaktan) egitime evrildigi ve egitisim seklinde tabir edilen yeni bir kavramin ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Sambur, 2020, s.167).

S6z konusu Ornekler, pandemi sonrasi pazarlama doneminin stratejik yonetimine 1s1k
tutmaktadir. Ne var ki sadece stratejik ¢eviklik, girisimcilik, pratiklik gibi enstriimanlar, iyi bir
pazarlama stratejisi i¢in yeterli olmayacaktir. Firmalarin stratejik manevralar yapabilmek i¢in ¢ok
iyi veri bankalarina ve iist yoneticilerin SWOT analizi basta olmak iizere tiim kurumsal analizler-
de cok yonlii, alternatifli ve basamakli bir anlayisa sahip olmalar1 gerekmektedir (Sambur: 2020,
s.201).

Asagidaki tabloda Covid-19 sonras1 ddnemde pazarlamanin seyrinin nasil olacagina ilis-

kin muhtemel bir SWOT analizi ¢alismasina yer verilmistir.

i¢sel Faktorler Dassal Faktorler
Firmalar
Giiclii Yanlar Zayif Yanlar Firsatlar Tehditler
* Pandemi
* Hizli karar alma * Kiigiik biitce * Yakin gevre tedbirleri
* Hizli planlama « Siirekli hijyen iliskileri ¢ Rekabetin
Kiigiik Olgekli | . ;) yapisal « Daha uzun siireli | Sadik miisteri artmast
(Yerel) Firmalar | gesicim iiriin muhafaza « Finansal * Tedarik
* Esnek ¢aligma * Harcamalarin yardimlar zincirinde aksama
firsat1 artmasi » Mali destekler * Daha siki
denetim
* Grup ¢aligmast * Mal ve hizmet * Kiiciik dlcekli » Miisteri
. . « Stok avantait sunumunun firmalarin kararsizlig1
Orta Olgekli J zorlagmasi zayflamasi ..
(Ulkesel) « Uriin gamnt ' . ' * Teknolojik
Firmalar cesitlendirebilme * Online altyap1 . Yﬁm taleplerin adaptilsyon
yatirimlar: dogmas1 zorlugu
" Fiyat esnekligi « Giincelleme « Finansal « Istihdamin
harcamalar1 yardimlar zorlagmasi
* Organizasyon * Kredi ve mali * Piyasa pahalilig1
zorlugu destekler
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* Oryantasyon
zorlugu * Biiyiik biitge .
» Iyi yonetigim . * Kaygan miisterl
* Isten ¢ikmalar / * Kolay istihdam  Sert rekabet
. + fleri teknolojik ¢ikarmalar temini
Biiyiik Olcekli 5o « Tedarik
(Global) goziimler * Giivenlik * Kiigiik ve orta inz;ir?: de aksama
Firmalar * Rotasyon harcamalarinin 6¢ekli firmalarmn z
kolaylig1 artmasi zayiflamasi * Yonetsel ve
hukuk{ kat;
« Bilyiik stoklar « Reklam * Yeni taleplerin | * dﬁrfe ;
harcamalarinin dogmas1 P
artmast

Tablo 10: Covid-19 Sonrast Donemde Firmalarin Muhtemel SWOT Analizi.

Covid-19 pandemisi sonrast donemde pazarlamanin seyrini tayinde kurumal yonetimler
ve teknik analizler kadar iilkesel politikalar da belirleyici olacaktir. Pandemi sonrasinda korumact
politikalarin gii¢lenerek kiiresellesme siirecinin yavaslayacagini 6gretide savunanlar bulunmak-
tadir (6rnegin Celik, 2020, s.322; Aslan, 2020, s.354-355). Bu goriisii savunanlar, salginin sebep
oldugu panikle birlikte bireylerin tiikketim harcamalarinin temel gida malzemelerine odaklanaca-
gini, liks tiiketimin azalmasi suretiyle tarim ve gida sektoriinde disa bagimliligin boyutlarinin
somut sekilde azalacagini, diisiik katma deger ve sinirli baglantilar1 nedeniyle endiistri ve hizmet
sektorli kadar goz onilinde olmayan tarim sektdriiniin oneminin artacagini ve iilkelerin 6zellikle
tarimsal {iretimde kendi kendilerine yeterli olma egilimine yonelik politikalar1 devreye sokacagini

ve bunun da otarsiyi arttiracagini ileri siirmektedir (Aslan, 2020, s.356).

Otarsiyi arttirict politik refleksler, heniiz pandemi siirecindeki yeni dalgalar yasanirken
belirmeye baslamigtir; ancak iilkelerin kiiresellesmeye direng gosterecegi ve kiiresellesmenin ya-
vaglayacagi yoniinde egilimler gozlenmemektedir. Aksine Covid-19’un tedavisinde kesin basari-
ya ulagabilmek icin iilkeler arasinda igbirliginin hayati 6neme sahip oldugu anlasilmis olup bunu
temin i¢in atilacak tiim adimlar esasinda kiiresellesmeyi hizlandirici niteliktedir.

Kiiresellesmeyi hizlandiran asil enstriiman ise dijitallesmedir ve Covid-19 pandemisinin tiim
yikici etkisine ragmen online tabanli pazarlamalar basta olmak iizere dijitalizme tutunan tiim
faaliyetler kaliciligimi korurken dijitalizmin disinda kalan hicbir sey uzun siire varligini koruya-

mayacaktir.
Sonu¢
Amerikan Patent Dairesi Bagkan1 Charles H. Duell, 1899 yilinda, “artik yeni hi¢bir sey

yok; icat edilebilecek her sey icat edildi”’; Henry Ford’un kredi talebine ekspertiz veren banka

midiirt, 1903 yilinda, “atlar her zaman kullanilacaktir; otomobil ise ancak gegici bir moda
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olabilir”’; Fransiz Ordular1 Baskomutant Maresal Ferdinand Foch, 1911 yilinda, “ucaklar hos
oyuncaklar ama askeri bir degerleri yok”; Twenty Century Fox’un Bagkani Daryik F. Zanuck,
1944 yilinda, “felevizyon en ge¢ alti ay icinde piyasadan silinecektir, insanlar her aksam béoyle
bir kutuya bakmak istemez”’; Popular Mechanic Dergisi, 1949 yilindaki bir degerlendirmesinde,
“bilgisayarlar gelecekte belki sadece 1,5 ton agirliginda olacaklar” demistir (Ersoz, 2015, s.109-
110). Ancak belirtilen iddiali 6ngoriilerin hepsinde yanilgiya diisiilmiistiir.

Pazarlama, yeni yaklasimlara, parlak fikirlere, esnek ¢oziimlere her zaman agik bir bi-
lim dali olmustur ve olmaya devam edecektir. Zira pazarlama, ortaya bir deger koyma siirecidir
(Tek, 2006, s.38) ve insanlar akilli canlilar olarak tiim degerli seylere her zaman ilgi gostermistir.
Onemli olan neyin degerli oldugunun tayini ve bunu insanlara gdstermenin seklidir (Oguz, 2018,
s.320). Girift kiiresel rekabete, yeni nesil tiiketicilere ve yliksek teknolojik gelismelere (kablosuz
iletisim, bulut bilisim, biiyiik veri, yapay zeka vb.) bagh olarak ortaya ¢ikan pazarlama 4.0 (Sahin
ve Kaya, 2019, 5.68); deger odaklilig1 bir adim daha ileri gotiirerek tiim insanlar1 hatta tiim siije-

leri bir pazarlama aktoriine doniistiirmiis bulunmaktadir.

Postmodern pazarlama adi da verilen pazarlama 4.0 déneminde, Covid-19 pandemisi
gibi kiiresel ¢apta olumsuz digsalliklar bile pazarlamanin ivmesini diislirememistir. Hatta bu tiir
olumsuzluklar, iyi bir pazarlama polikasiyla avantaja bile doniistiiriilebilmektedir. S6z konusu
korelasyonun nedeni, pazarlamanin insan odakli ihtiyaclar biitiiniinii evirip ¢evirerek yonetme
sanat1 olusudur. Ihtiyaglar hig bitmeyecegi i¢in dnemli olan onlar1 temin etmek degil; insanlara ne

sekilde sunulacagim belirleyerek gerekli siislemeyi yapmaktir.

Covid-19 testi pozitif ¢cikanlar gibi bir kesim tiiketicilerin veri bankalarinda toplanan 6zel
bilgilerini analiz edilerek mal ve hizmet gelistirilmesine dayanan veri tabanli pazarlama, yapay
zekanin da yardimiyla bireysel veri tabanlarindan yola ¢ikarak kisiye 6zel mal ve hizmet sunumu-
nu amaglayan bire bir pazarlama, akilli telefonlar1 kullanarak gerceklestirilen mobil pazarlama ve
genis bir yelpazeyle biitlinsel olarak her ayrintinin 6nemli olduguna dayanan holistik pazarlama
gibi yeni pazarama yaklasimi 6rnekleri, online merkezli akilcil stratejilerle s6z konusu dijital

pazarlama sanatinin geldigi noktay1 gostermektedir.

Pazarlamanin dogasindaki dinamizmin dijital gelismelerle milkemmel uyum sagladigi
gdz oOniinde tutuldugunda her an yeni bir pazarlama yaklasimiyla karsilasmaya hazir ve hatta
aliskin olunmasi gergegi pekismektedir. Bu ¢ercevede Covid-19 pandemisini genel bir engel say-
mak yerine, inovatif yaklagimlarla yeni pazarlama stratejileri gelistirmeye elverigli bir enstriiman

kabul etmek, daha isabetli olacaktir.
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Global kdye doniigen diinyada, pazarlamanin sinirlar1 kalkarken tiiketicilerin agliklar art-
maktadir. Covid-19 pandemisi bile s6z konusu agliga engel olamamistir. Kiiresellesmenin dogal
bir sonucu olan bu tablo, biiylik bir firsatlar dlemine kap1 aralamaktadir. Kiiresel diilnyada kendine

yer edinmek isteyenler, aralanan kapidan girerek firsatlari sonuna kadar kullanabilirler.
Postmodern donemde birer pazarlama aktoriine doniisen rasyonel bireyler; ekranlarin

renkli diinyasina aldanmadan dijitalizmle barisik yasadiklari dl¢lide caga ayak uydurabilecekler;

aksi takdirde hayatin hemen her alaninda tokezleyerek mutsuz olacaklardir.
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Ozet

Pandemi doénemlerinde markalarm hedef kitlelerine
yonelik sergileyecegi tutum, gelistirdigi iletisim dili son derece
onemlidir. Tiketicilerinin duygu ve diisiincelerine, beklentile-
rine iliskin bu donemde daha hassas bir yaklasim gelistirmesi
gereken markalar, seffaflik ve aciklik politikasina sadik kalarak
stireci atlatmaya yonelik gelistirdikleri politikalari, yaptiklart
faaliyetleri, geleneksel ve dijital iletisim mecralarindan hedef
kitleleriyle paylagmalidir.

Bu calismanin amaci, agiklik, diiriistliik ve etik ilkelere
baghiligin iletisim siirecindeki roliine dikkat ¢eken, karsilikli-
lik temeline dayali yapisiyla iletisim siirecinin diyaloga dayali
sekilde yonetildigi diyalojik yaklagimin, Covid-19 pandemisi
stirecinde markalarin hedef kitleleriyle iletisimindeki 6nemini
vurgulamak; markalarin bu donemde hedef kitleleriyle dijital
mecrada iletigimlerini hangi farkli dinamikleri dikkate alarak
stirdiirmesi gerektigini fayda odakl iletisim ekseninden aktar-
maktir. Ayrica, dijital iletisim ortamlarinin pandemi siirecinde
daha da yogunlasan kullanim egilimi nedeniyle markalarin he-
def kitleleriyle olan iletisimlerini diyalojik yaklasima uygun
bi¢cimde fayda odakli iletisim dogrultusunda gergeklestirmele-
rine yonelik bir farkindalik gelistirip gelistirmediklerini tespit
etmektir. Bu dogrultuda THY, TAB Gida, Vestel, is Bankas ve
Nike’in pandemi siirecinde diyalojik yaklagima uygun bi¢cimde
gerceklestirdikleri dijital marka iletisimi uygulamalari incelen-
mistir. Bulgulara dayanarak s6z konusu markalarin pandemi sii-
recinde diyalojik yaklasima uygun ve fayda odakli iletisimi esas
alan bir iletisim stratejisi dogrultusunda basarili uygulamalari
hayata gecirdigi ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Dijital iletisim, Diyalojik Yak-
lasim, Fayda Odakl1 iletisim, Marka.




COVID - 19 Pandemisi Siirecinde Markalarin Dijital iletisim Faaliyetlerinin
Diyalojik Yaklagima Dayali Fayda Odakli iletisim Ekseninden Degerlendirilmesi

THE EVALUATION OF DIGITAL COMMUNICATION ACTIVITIES OF
BRANDS DURING THE COVID-19 PANDEMIC FROM THE
BENEFIT-ORIENTED COMMUNICATION POINT OF VIEW BASED ON THE
DIALOGICAL APPROACH

Abstract

During pandemics, brands’ tone of communication and attitude towards their target audience is
extremely important. Brands should develop Brands should develop a more sensitive approach towards
the feelings, thoughts, and expectations of their consumers, they should share their policies and activities
that will overcome the pandemic with their target audience through both traditional and digital media by
adhering to transparency and openness policy.

This study aims to emphasize the importance of the dialogical approach in the brands’ communi-
cation with their target audiences during the Covid-19 pandemic and to convey from the point of view of
benefit-oriented communication how brands should continue their communication with their target audien-
ces via digital media by taking into account different dynamics. Moreover, due to the tendency of intensive
use of digital media in the course of the pandemic, this study also identifies whether brands have developed
an awareness in their communication with their target audiences in line with benefit-oriented communica-
tion following the dialogical approach. For this purpose, the digital brand communication practices imple-
mented by THY, TAB Gida, Vestel, Is Bankas1, and Nike in accordance with the dialogic approach during
the pandemic process were examined. Based on the findings, it was revealed that the aforementioned brands
implemented successful practices throughout the pandemic in line with a communication strategy based on
a dialogical approach and benefit-oriented communication.

Keywords: Covid-19, Digital Communication, Dialogical Approach, Benefit Oriented Communication,
Brand.

EXTENDED SUMMARY

The Covid-19 outbreak, which emerged in Wuhan, China in December 2019, affected the
whole world in a short time and was declared as a pandemic by the World Health Organization on
March 11, 2020. The pandemic afflicted societies physically, socially, and psychologically; has
created negative outcomes in health, education and service sectors. Meanwhile, it is once again
understood that health is one of the most important values in life, and individuals’ perspectives on
life, expectations, and behaviors have also changed, moreover this change caused individuals to
reconsider their consumption habits. While various restrictions and prohibitions existed, indivi-
duals began to take new decisions and rearranged their priorities in their lives and reconstructed
themselves. To overcome this adversity, it is necessary to demonstrate a human-oriented approach
that adopts socially sensitive policies and to establish global cooperation by maintaining a com-

munication based on empathy.

In the course of pandemics, brands’ tone of communication and attitude towards their

target audience is extremely important. Brands should develop an even more sensitive approach
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to the feelings, thoughts, and expectations of their consumers and must adhere to transparency
and openness policy during this adversity and should share their policies and activities that will
overcome the pandemic with their target audiences through both traditional and digital media.
Brands should reorganize the communication contents they developed before the pandemic by
taking into account the changing needs of the consumers; they must convey contents sensitive to
public health that rely on the social benefit by analyzing the country’s situation correctly. Brands
should construct their messages on the importance of maintaining health and also emphasizing the
importance of acting together by utilizing a constructive communication language. They should
also aim at informing and enlightening society by revising their digital contents according to the
agenda. In these hard times, the brands which generate content that responds to emotional needs
rather than direct sales or marketing messages will establish emotional bonds with their target au-
diences thus create positive psychological effects. On the other hand, by utilizing a constructive,
relaxing, and consistent communication language, the brands will control the anxieties of their
target audiences. Moreover, the brands will also strengthen the bond with their target audiences
by sharing content that helps with stress management and by demonstrating human-oriented ap-

proaches.

This study aims to emphasize the importance of the dialogic approach in brands’ commu-
nication with their target audiences during the pandemic. Dialogic approach draws attention to the
role of openness, honesty and adherence to the ethical principles in the communication process
that is based on reciprocal dialogue. This study also aims to review the effects of benefit-oriented
communications and activities of the brands on the brand image by exhibiting target audience-o-
riented sincere approaches without focusing on sales and profit goals and without trying to turn
the pandemic into an opportunity crisis. This study also suggests brands to capture the right tone
in digital communication by conveying from the point of view of benefit-oriented communication
how brands should continue their communication with their target audiences via digital media
by taking into account different dynamics throughout the pandemic. Furthermore, it underlines
the importance of restoring brands’ self-confidence by making a content plan which meets the
needs of their target audience and which is compatible and coherent with their missions, visions
and values. Due to the tendency of intensive use of digital media during the pandemic, this study
pursues the goal to identify whether the brands have developed an awareness for their communi-
cation with their target audiences compatible with the benefit-oriented communication following

dialogical approach in a state of emergency such as a pandemic.
Literature review and qualitative research provided a general understanding of the appro-

aches and principles that brands implement in their communication practices. An analysis was

made on model practices to determine the reflection of how dialogic approach and benefit-orien-
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ted communication terms were applied in practice. The examples of digital communication activi-
ties were presented which focus on social benefit and which takes responsibility for the issues that
create interest and concern for the target audience, aside from the economic concerns and direct
gains during a state of emergency. For this purpose, the digital brand communication practices
implemented by THY, TAB Gida, Vestel, is Bankas1, and Nike in accordance with the dialogic
approach during the pandemic process were examined. As a result of this study, it is determined
that the aforementioned brands have implemented successful practices within the framework of
a communication strategy that is suitable for the dialogic approach and based on benefit-oriented

communication during the pandemic.
GIRIS

2019 yilimin aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan, kisa bir siire iginde tiim
diinyay1 etkisi alta alan ve 11 Mart 2020°de Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan
edilen Covid-19 salgini, toplumlan fiziksel, sosyal ve psikolojik a¢idan etkilemis; saglik, egitim,
hizmet vb. sektorlerde olumsuz etkiler yaratmistir. Sagligin yasamdaki en onemli degerlerden
biri oldugunun bir kez daha kavrandigi bu siirecte bireylerin hayata bakis agilari, beklentileri ve
davraniglar1 da degisime ugramis, bu degisim bireylerin tiiketim aligkanliklarini yeniden gbzden
gecirmesine neden olmustur. Cesitli kisitlamalarin, yasaklamalarin mevcut oldugu bu dénemde
bireyler yeni kararlar almaya baglayarak yasamlarindaki 6ncelik siralamalarini yeniden diizenle-
mis, kendilerini yeniden yapilandirmistir. Bu siirecin agilmasinda topluma duyarl politikalarin
benimsenerek insan odakli bir yaklagimin sergilenmesi, empatik anlayisa dayali iletisim kurarak

kiiresel boyutta is birliginin saglanmasi gereklidir.

Pandemi doneminde markalarin hedef kitlelerine yonelik sergileyecegi tutum ve gelis-
tirdigi iletisim dili ¢ok 6nemlidir. Markalar, pandemi dncesi gelistirdikleri iletisim igeriklerini
tiiketicilerin degisen ihtiyaclarimi dikkate alarak yeniden diizenlemeli, iilkenin i¢inde bulundugu
durumu dogru analiz ederek toplumsal fayda esasina dayanan, toplum sagligina duyarl icerikleri
iletmelidir. Markalar ayn1 zamanda, sagligin korunmasinin énemine dikkat ¢ekerek mesajlarini
kurgulamali, yapici bir iletisim dili kullanarak birlikte hareket etmenin dnemini vurgulamalidir.
Dijital igeriklerini giindem dogrultusunda revize ederek toplumu bilgilendirme ve aydinlatmay1
hedeflemelidir.

Bu ¢alismada, iletisim siirecinin diyaloga dayali sekilde yonetildigi diyalojik yaklagimin,
pandemi doneminde markalarin hedef kitleleriyle iletisimindeki 6nemini vurgulamak amaclan-
mustir. Ayrica bu ¢alismada, markalarin bu dénemde i¢inde bulunulan durumu firsat krizine ¢evir-

meye calismadan, satis ve kar elde etme amacina odaklanmadan, hedef kitle odakli, samimi yak-
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lagimlar sergileyerek ortaya koydugu fayda odakli iletisim ve faaliyetlerin marka imajina etkisi
ele alinmistir. Markalarin pandemi siirecinde hedef kitleleriyle dijital mecrada iletisimlerini hangi
farkli dinamikleri dikkate alarak stirdiirmesi gerektigi fayda odakli iletisim ekseninden aktarilarak
dijital iletisimde dogru tonun yakalanmasina iligkin 6nerilerde bulunulmustur. Ayrica markalarin
misyonlari, vizyonlar1 ve degerlerine uyumlu ve tutarli bir perspektifte, hedef kitlelerinin ihtiyag-
larina cevap veren uygun bir igerik plani olusturarak giivenlerini tazelemesinin 6énemine dikkat
cekilmistir. Literatiir taramasinda ortaya konan bilgilerin uygulamada nasil bir karsiliga sahip
oldugunu 6rneklemek i¢in tespit edilen uygun markalarin gergeklestirdikleri dijital marka iletigi-
mi uygulamalari incelenmistir. Arastirma sonucunda séz konusu markalarin pandemi siirecinde
diyalojik yaklagima uygun ve fayda odakli iletisimi esas alan bir iletisim stratejisi ¢ergevesinde

basarili uygulamalari hayata gegirdigi saptanmustir.

1. Pandemi Siireci Marka iletisimi Faaliyetlerinin Diyalojik Yaklasim Perspektifin-

den Degerlendirilmesi

Markalar temelde, isletmelerin pazarlama amaglarina ulasabilmesi i¢in iiriin ve hizmet-
lerin benzerlerinden ayirt edilmesini saglama islevini tistlenmektedir. Markalama yoluyla elde
edilmek istenen; ayn1 gereksinimi karsilayacak adaylar i¢inden 6n plana ¢ikmak, tiiketiciyle daha
yakin bir bag kurmak ve bdylelikle rekabette iistiin bir konuma ulagmaktir. Markalar boylelikle
ayni Uirlin veya hizmet kategorisinde faaliyet gdsteren diger rakiplerindense kendi markalarimin
tercih edilmesini saglamaya ve kendisine sadik bir tiiketici grubu olusturmak yoluyla pazardaki
payimu garanti altina almay1 istemektedir. S6z konusu amaglara ulasabilmek i¢in ise marka iletisi-
mi siireclerinin stratejik bigimde yonetilmesi, cagdas yaklasimlar dogrultusunda sekillendirilmesi

ve i¢inde bulunulan kosullara gore diizenlenmesi gerekmektedir.

Hedef kitlelerde markaya yonelik olumlu tutum ve algilar olusturma amacina doniik ola-
rak gerceklestirilen marka iletisimi faaliyetleri (Boztepe Taskiran, 2017, s. 66), tiketicilerin mar-
kaya yonelik olumlu bir bakis agisina sahip olmasini hedeflemektedir. Marka iletisimi faaliyetleri
aracilifryla marka ile tiiketici arasinda giiclii bir bag kurulmasi ve markanin hedeflenen kitle nez-
dinde benzerlerinden farkli bir konuma ulagsmasi beklenmektedir. Glinlimiizde marka ile tiiketici
arasindaki bagin tesisi ve uzun vadeli devamliliginin saglanmasi i¢in iletisimin hangi yaklagim
ekseninde siirdiiriilecegi nem tagimaktadir. Hedef kitlelerin degisen beklentileri, bilgi ve iletigim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, arz ve talep arasindaki dengesizligin talebin kitlig1 nedeniyle
tiiketici lehine bir durum olusturmasi gibi faktorler nedeniyle markalar tarafindan benimsenecek
iletisim yaklagiminin hedef kitle odakli olmasi ve hedef kitle katilimini destekleme 6zelligine

sahip olmas1 gerekliligi glindeme gelmektedir.
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Markalar tarafindan hedef kitleleriyle iletisimde kullanilabilecek yaklagimlar kurumlarla
hedef kitleleri arasindaki iligkilerin yonetiminden sorumlu bir fonksiyon olarak halkla iliskilerde
oldugu gibi monolojik ve diyalojik yaklasim olarak (Cinarli, 2009, s. 23-41) ikili bir siniflandirma
dogrultusunda ele alinabilmektedir. Monolojik yaklagim adindan da anlasilabilecegi {izere, ileti-
simde monologlarin yani tek tarafli mesaj iletim siireclerinin hakim oldugu bir yaklagimdir. Bu
iletisim yaklagiminda markalarin kendi strateji ve politikalarina uygun mesajlar1 hedef kitlenin

goriis, Oneri ve beklentilerini pek dikkate almaksizin iletmeleri durumu s6z konusu olmaktadir.

Monolojik yaklasima gore sekillenen marka iletisimi silireclerinde hedef kitleden ya geri
bildirim alinmamaktadir ya da alian geri bildirim dogrultusunda markanin strateji ve uygulama-
larinda degisiklige gitmesi durumu s6z konusu olmamaktadir. Bu nedenle hedef kitleden geri bil-
dirim alinsa dahi, bu geri bildirimin markanin kendisinde degisiklige gitmesi yoniinde kullanimi
s6z konusu olmadigindan monolojik bir yaklagima bagvuruldugu sdylenebilmektedir. Monolojik
yaklasimda ister hedef kitleden geri bildirim alinsin, isterse alinmasin iletisim siirecleri markanin
amaclarma ulagmasi i¢in kendisinde degisiklige gitmeksizin hedef kitlelerinde istenen tepkilerin
olusturulmasi1 amacina hizmet etmektedir (Boztepe, 2014, s. 33-38). Diyalojik yaklasim ise te-
melde iletisimde simetri teorisine dayanan bir yaklasim olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Grunig’in
(2001, s. 28) simetrik iletisim esasina gore sekillenen uygulamalarin diyalojik iletisim yaklagimi
kapsaminda ele alinabilecegine yonelik goriisti diyalojik yaklasimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
simetrik iletisimin kapsamindan bahsedilmesi gerekliligine igaret etmektedir. Simetrik model,
iletisimin her iki tarafinin ortak bir payda etrafinda bir araya gelmesi amacini1 tagimaktadir. Bu
yaklasima gore sekillenen uygulamalarda her iki iletisim tarafi da iletisime yon verme konusunda
aktif bir konuma sahiptir (Grunig, 2006); markalarin tiiketicilerden aldiklar1 geri bildirim netice-
sinde, onlarin goriis, oneri, gereksinim ve beklentileri dogrultusunda kararlarini ve stratejilerini

yapilandirmalari, faaliyetlerine yon vermeleri giindeme gelmektedir.

Gortis, disiince ve fikirlerin miizakere araciligiyla karsilikli olarak almip verilmesine
dayanan diyalojik iletisim (Kent ve Taylor, 1998, s. 325), iletisimde simetrik modelin uygula-
maya aktarilmasi ile hayata gegirilebilmektedir. Grunig’in belirttigi gibi simetrik iletigim (2006,
s. 3) kurumlar ile hedef kitle ilgilerini dengede tutma amacina yonelmektedir. Simetrik modelde
bireyler, kurumlar ve hedef kitleler tarafindan iletisim; digerlerinin nasil diisiindiigiinii kontrol
etmektense, kendi gorlis ve faaliyetlerini diger iligki taraflarinin diisiince ve davraniglarina gore
diizenlemek i¢in kullanilmaktadir (Grunig, 2010, s. 157). Simetrik iletisim dogrultusunda gergek-
lestirilen uygulamalarda markalarin diger iliski tarafinin bakis acisini tespit ederek kendisinde
degisiklige gitmesi, hedef kitleleriyle ortak bir payda etrafinda bir araya gelmek i¢in hedef kitle
perspektifine uyum saglamasi giindeme gelmektedir. Bunu yaparken de hedef kitlenin ne diisiin-

diigii ne hissettigi, markadan ne beklediginin tespit edilmesi i¢in arastirma ve diyalogdan yararla-
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nilmaktadir.

Grunig ve White i ifade ettigi gibi (1992, s. 39) simetrik modelde taraflar arasindaki an-
lagmazliklar1 yonetmek, anlayisi gelistirmek ve hedef kitlelerle iliskiler olusturmak igin arastirma
ve diyalog kullanilmaktadir. Markalar iletisim strateji ve faaliyetlerine yon verirken de simetrik
modele uygun bigimde hedef kitle ile siirekli diyalog kurmali ve gergeklestirilecek arastirmalar
dogrultusunda hedef kitle ile ilgili bilgiler periyodik olarak toplanmalidir. Boylelikle hedef kit-
lenin nabzina gore iletisim strateji ve faaliyetlerinin sekillendirilmesi, kosullara uygun iletigim
faaliyetlerinin ortaya konmas1 miimkiin olabilecek ve de basartya giden yolda 6nemli adimlar

atilabilecektir.

Karsilikli anlayist olusturmay1 amaglayan simetrik iletisim, bir konu ile ilgili her iki ta-
rafin yani kurum ve hedef kitlenin kendi konumunu degistirmesini saglayabilmektedir. Bu amag-
la gerceklestirilen arastirmalar sadece mevcut doneme iliskin tutumlart 6lgmekle kalmayip, bu
tutumlara zemin olusturan anlayis1 da 6lgmektedir (Tench ve Yeomans, 2006, s. 147). Simetrik
iletisim anlayigina uygun bi¢cimde hedef kitlelerin tiim yonleriyle taninmasi amacina hizmet eden
aragtirmalar sadece mevcut duruma iliskin verilerin toplanmasi saglamakla kalmayip ne yapil-
mast halinde hedef kitlelerin beklentilerinin karsilanacagina ve hedef kitlelerle ortak bir paydada
bir araya gelinebileceginin anlasilmasina da zemin olusturmaktadir. Boylelikle Reber ve Kim’in
de belirttigi gibi (2006, s. 316) temel amact hedef kitlelerle karsilikli anlayisin tesis edilmesi esa-
sina dayal1 iliskilerin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi olan simetrik iletisim, basartyla uygulamaya

aktarilabilecektir.

Diyaloga dayanan simetrik iletisim uygulamalari, yonetimin hedef kitlelerden aldig: tiim
geri bildirimlerden etkilenmesi ve politikalarin1 bunlara gore sekillendirmesi esasina dayanmak-
tadir (Peltekoglu, 2007, s. 128). Markalarin hedef kitlelerden aldiklar1 geri bildirimlere gore stra-
teji ve uygulamalarmi sekillendirmesi durumu, hedef kitle beklentilerinin karsilanacagi anlamina
gelecektir. Bu sekilde markalar ile hedef kitleler arasindaki anlayisin gelisebileceginden, ortak bir
paydada bir araya gelme durumunun ortaya ¢ikabileceginden, uzun vadeli siirecek olumlu iligki-
lerin tesis edilebileceginden, hedef kitlelerde kuruma yonelik olumlu alg1 ve tutumlarin meydana

gelebileceginden soz edilebilir.

Hedef kitlelerin tek tarafli yani markanin kazanimina hizmet eden iliskilerdense hem bi-
reysel hem de toplumsal agidan yarar elde etmeyi arzuladigi karsilikli yarar iligkilerini 6nemse-
digi bilinmektedir. Markalar ile hedef kitleleri arasinda karsilikl1 yarar iligkilerinin kurulabilmesi
icin hedef kitlelerin de iletisimde aktif bir partner olarak goriilmesi dnem tasimaktadir. Hedef

kitlelerin iletisimde ortaya konan diyalog araciliiyla goriis ve oneri sunumu ile siiregte aktif bir
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katilim sergilemesi, kendileri i¢in ilgi ve kayg1 olusturan konular1 giindeme getirmesi ve marka-
lardan beklentilerini ifade edebilmesi markalar ile hedef kitleler arasindaki iligkilerin tek taraflt
kazanim odag1 yerine karsilikli yarar odaginda ve hedef kitle kazanimlarina yonelik gerceklesme-

sine zemin olusturmaktadir.

Giliniimiizde hedef kitlenin markalardan beklentisi sadece kaliteli {iriin ve hizmet sunu-
munun Gtesine gegmistir ve markalarin kendi ekonomik kazanimlarini maksimize etme ve kar
elde etme amaci diginda ne tiir faydalarla mesgul oldugu konusu hedef kitlelerin giindeminde yer
almaktadir. Bu durum, hedef kitlelerin karsilikl1 yarar iligkileri ile daha fazla ilgilendigi anlamini
tagimaktadir. Karsilikli yarar iligkilerinin ise Watson ve Noble’nin ifade ettigi gibi (2005, s. 5)
hem kurum hem de hedef kitlelerin ilgilerine uygun bigimde davranmasina dayanak olusturan
cift yonlii iletisim siireci ile iliskili oldugu unutulmamalidir. Markalar tarafindan diyaloga dayali
cift yonlii iletisimin, kaynak ve hedef kitleler arasindaki iliskiler dikkate alindiginda, tek yonli
iletisim yani monolojik iletisimden daha etkili oldugu bilinmelidir (Wilcox, Ault ve Agee, 1998,
s. 164). Hedef kitleleriyle aralarinda giiglii bir bag kurmak isteyen markalarin tek tarafli kazanima
odaklanan ve hedef kitlelerin amaglara ulasmada araglar olarak goriildiigi monolojik iletigim
yaklasimindansa, hedef kitlelere de aktif bir konum atfeden, strateji ve uygulamalarin hedef kitle
odaginda sekillendirilmesini gerektiren diyalojik yaklasimi benimsemesi ¢cagdas marka iletigimi

acisindan O6n plana ¢ikmaktadir.

Diyalojik yaklasim bir diger yandan da hedef kitle odakl1 bir iletigim stratejisini ongor-
diigii icin markalarm iletisim uygulamalarimi hedef kitlenin degisen beklentilerine ve degisen ko-
sullara gdre yapilandirmasina da hizmet etmektedir. Toplum i¢in 6énem tasiyan konular ya da so-
runlar giindeme geldiginde, hedef kitlenin giindemini mesgul eden birtakim kaygilar s6z konusu
oldugunda iletigim faaliyetleri yoluyla bunlara yanit verilmesi de diyalojik yaklasim kapsaminda
ele alinabilmektedir. Hedef kitleler icin kaygi olusturan konular, hedef kitleleriyle iyi iliskilere
sahip olmak isteyen markalar agisindan hedef kitlelerine verdikleri dnemi ifade etmeyi, ortak
paydada bir araya gelmeyi saglayacak iletisim unsurlar1 haline gelebilmektedir. Insan saghigin,
toplumsal diizeni tehdit eden dogal afet ve pandemi gibi olaganiistii durumlarda hedef kitle kay-
gilaria ortak olmak isteyen markalarin iletisim faaliyetlerini de bu dogrultuda sekillendirmesi
Oonem tagimaktadir. Marka iletisiminde diyalojik yaklasimin hayata gecirilebilmesi i¢in markala-
rin kaygilarin arttig1 olaganiistii donemlerde herhangi bir iletisim faaliyeti gerceklestirmemeyi,
sessiz kalmayi tercih etmemeleri, hedef kitleleriyle ayni ilgileri ve ayn1 kaygilart paylastiklarina

yonelik bir bakis acist sergilemeleri gereklilik arz etmektedir.

Pandemi gibi toplumsal agidan risk olusturan birtakim durumlar s6z konusu oldugunda

markalarin, diyalojik iletisimin 6ngordiigii bicimde hedef kitle kaygilarindan yararlanarak maddi
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kazanimlarimi arttirma amaciyla mesgul olma gibi bir yanilgi icinde olmamalar1 6nem tagimakta-
dir. Toplumun iginden gectigi zor giinlerde, kendisinin herhangi bir ekonomik yarar elde etme ve
bu durumdan yararlanma gibi bir amaca sahip olmadigini hedef kitlelerine hissettirecek bir tonda
iletisim faaliyetlerini gerceklestirmesi olumlu marka — hedef kitle iliskileri agisindan kritik bir

oneme sahiptir.
2. Fayda Odakl iletisim ve Faaliyetlerin Marka Iimajina Etkisi

Markalara ve kurumlara yoneltilen en temel elestirilerin basinda tek tarafli kazanim elde
etme amacina yonelik caligmalar1 ve ekonomik faydalarini en iist diizeyde tutmaya yonelmeleri
gelmektedir. Isletmelerin kar elde etmek ve varliklarini basarili bicimde siirdiirmek amaglarmin
en temel amaglar arasinda oldugu bilinmekle birlikte, gliniimiizde degisen hedef kitle beklenti-
leri markalarm tek mesguliyetlerinin ekonomik yarar elde etme olmasinin 6niline ge¢cmistir. Arz
ve talep dengesizliginin talep yani tiiketici lehine evrilmesi, arzin fazlalasmasi ve pazarin sabit
olmasi1 durumu markalarm ekonomik kazanimlarina yonelik caligmanin 6tesinde birtakim yeni
faaliyet alanlarim stratejilerine dahil etmesini gerektirmistir. Rekabet kosullarinin yogunlagsma-
styla birlikte tiiketici tercihinin saglanmasi, mevcut pazarin korunabilmesi ve yeni tiiketicilerin
kazanilabilmesi igin artik toplumsal faydaya odaklanan faaliyetlerle mesgul olmak igletmelerin

temel bir uygulama alan1 olarak konumlanmaya baglamistir.

Giliniimiizde kurumlarin topluma yarar saglayan faaliyetlerle ilgilenmesine iliskin hedef
kitle algilari artmistir (Wang, Chen, Yu ve Hsiao, 2015, s. 2232). Srivoravilai ve Melewar’1n ifade
ettigi gibi (2008, s. 217) kurumlar artik sadece ekonomik kazanimlari i¢in bir yaris halinde degil-
lerdir; toplum tarafindan saygi gorebilmek de kurumlar arasindaki yarisin nedenleri arasinda yer
almaktadir. Hedef kitlelerinin olumlu tutumlari ve algilari ile karsilik bulmak isteyen kurumlarin
sadece ekonomik kazanimlaria odaklanan faaliyetler gerceklestirmesi degisen hedef kitle bek-
lentilerinin kargilanmadig1 anlamia gelmektedir. Toplumda iyi bir imaja ve itibara sahip olmak
isteyen, hedef kitlelerinde destekleyici tutumlar olugturmay1 amaglayan tiim markalarin toplum
tarafindan saygi gorebilmek i¢in fayda odakli faaliyetlerle mesgul olma yoniindeki beklentiye

yanit vermesi dnem tagimaktadir.

Kurumlarin dogrudan herhangi bir yarar elde etmeksizin, hedef kitlelerinin ilgi ve kay-
gilarina iliskin birtakim konulara yonelik toplumsal faydanin ortaya ¢ikmasi amaciyla gercekles-
tirdikleri uygulamalar fayda odakli iletisim olarak tanimlanabilmektedir. Fayda odakli iletisimde,
kurumun kendisinin bir yarar -ki bu yararin ¢ogu kez ekonomik yarar oldugu dikkat ¢ekmekte-
dir- elde etme beklentisi bulunmamaktadir. Fayda odakli iletisimde hedef kitlelere onlarin yanin-

da olundugu, onlarla ayni ilgi ve kaygilarin paylasildigi, onlar i¢in endise olusturacak konulara
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iligkin sorumluluk iistlenildigine dair mesajlar sunulmaktadir. Bu yolla hedef kitlelerle olumlu
iligkiler ve giiclii baglar kurulmasi, mevcut iligkilerin pekistirilmesi, olumlu algilarin tesisi ve

giiclendirilmesi nihai amacina yonelik ¢alisilmaktadir.

Fayda odakli iletisim ile hedef kitlelerle olan iligkilerin sadece degis tokus iliskisi olarak
kalmasinin 6niine gegilmektedir. Degis tokus iligkileri temelde kurumun kar elde etme amacina
odaklanilan bir iligki tiiriidiir ve giiniimiiz kosullar1 agisindan degerlendirildiginde hedef kitlelerle
daha s1g bir iliskiye sahip olmak anlamin1 tagimaktadir. Hedef kitlelerle sadece degis tokus iliskisi
kuruldugunda, hedef kitle bir iiriin ya da hizmeti satin almak i¢in bir bedel 6demekte; bu yolla
kaynaklarin karsilikli degisimi giindeme gelmektedir. Bahsedildigi lizere arz ve talep arasindaki
dengesizlik hedef kitle lehine dogru yon degistirmistir ve artik kurumlar ile hedef kitleleri ara-
sinda degis tokus iligkileri dogrultusunda ilerleyen bir siirecin yeterli kabul edilmesi miimkiin
gorinmemektedir. Hedef kitlelerle olumlu ve uzun zaman boyunca devam edecek iliskilerin var-
ligindan, hedef kitlelerle kurum ve marka arasinda kurulacak gii¢lii baglardan bahsedebilmek igin

toplumsal iliskilere yatirim yapilmasi gerekmektedir.

Hon ve Grunig tarafindan hedef kitlelerle olan iligkilere yonelik ortaya atilan siniflan-
dirma (1999); degis tokus iliskileri ve toplumsal iliskiler olmak iizere ikili bir kategoriye isaret
etmektedir. Degis tokus iliskileri, iliski taraflar1 olarak kurum ve hedef kitlelerin kendilerine ait
kaynaklar takas etmesi ilkesine dayanmaktadir. Toplumsal iliskiler ise fayda odakli iletisimin de
amaglarma hizmet edecek bi¢imde, kurumun herhangi bir karsilik elde etme beklentisi olmaksi-
zin sadece toplumsal fayda ve hedef kitle yararin1 gozeterek birtakim faaliyetleri gergeklestirmesi

zeminine insa edilmektedir.

Fayda odakli iletisim dogrultusunda kurumlarin hedef kitleleriyle toplumsal iligkiler
olusturmasi gerekliliginin 6ziinde kurumlarin toplumsal sorumluluklara sahip oldugu, bir diger
ifadeyle i¢inde faaliyet gosterdigi topluma kars1 ylikiimliiliiklerinin bulundugu goriisti yer almak-
tadir. Bu goriise gore kurumlarin ve markalarin temel sorumluluk alanlari, sadece hedef kitlelerin
gereksinimlerini karsilayacak iirlin ve hizmetleri tiretmek ve bunlarin satisiyla kar elde etmekle
aciklanamamaktadir. Toplumun birer {iyesi olmanin gerektirdigi bigimde; ekonomik sorumlulu-
gun disinda, icinde faaliyet gosterilen toplumun sorunlarina yonelik ¢alismak, toplum ilgilerine
ve kaygilarina ortak olmak, toplumun gelismesine ve daha iyiye gitmesine yonelik faaliyet gos-
termek de kurumlarin temel sorumluluk alanlar i¢inde bulunmaktadir. Kurumlarin bu sorumlu-
luklarini yerine getirebilmek icin ise fayda odakli iletisim dogrultusunda, hedef kitleleriyle top-

lumsal iligkiler kurmaya yonelik faaliyetlerle mesgul olmasi gerekmektedir.

Cornelissen’e gore (2004, s. 186); toplumsal sorumluluklar1 karsilamaya yonelik uygu-
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lamalar genellikle toplumsal sorunlarla iligkili ve de ekonomik kazanimlart bulunmayan faaliyet-
lerdir. Hedef kitlelerin kurumlarin toplumsal iliskilere yaptiklar1 yatirimi daha fazla 6nemsedigi
giinlimiiz kosullarinda toplumsal sorumluluklara yonelik fayda odakli iletisim uygulamalariin
gereklilik haline geldiginden s6z edilebilmektedir. Toplumun, kurumlarin igletme dig1 toplumu
destekleyecek aktivitelerle mesgul olmasina yonelik beklentisi de (Shamma ve Hassan, 2008, s.
36); fayda odakli iletisim faaliyetlerinin kurumlarin ve markalarin iletisim stratejilerine entegre

edilmesi gerekliligine dikkat cekmektedir.

Kim ve Choi’nin bakis acis1 dogrultusunda (2012) toplumsal sorumluluklar ekseninde
gerceklestirilen fayda odakli iletisim uygulamalarinin hedef kitlelerle karsilikli yarar iligkilerini
gelistirmek i¢in bir arag olarak ele alinacagi sdylenebilir. Bu uygulamalar araciligiyla hedef kit-
leler, kurumlarla ve markalarla olan iligkilerinin tek tarafli kurumsal kazanimlara hizmet ettigi
izleniminden uzaklasarak, kurumun ve de markanin kendisine yonelik kazanimlar elde ederken

ayni zamanda toplumsal fayda ile mesgul olduguna yonelik bir algiya sahip olabilmektedir.

Kurumlar ve markalar paydaslartyla ve daha genis bir perspektiften ele alindiginda top-
lumla iligkiler gelistirebilmek amaciyla toplumsal sorumluluk faaliyetlerini gerceklestirmektedir.
Kurumlarin ve markalarin toplumsal sorumluluk dogrultusunda uygulamalara imza atabilmesi
icin paydaslarin ne tiir taleplere sahip oldugunun tespit edilmesi ve degerlendirilmesi, paydas
beklentilerinin karsilanmasina yonelik politika ve faaliyetlerin gerceklestirilmesi gerekmektedir
(Ihlen, Bartlett ve May, 2011, s. 8). Toplumsal sorumluluk esasina gore sekillenen fayda odakli
iletisim, gliniimiizde kurumlarin karar, faaliyet ve politikalar1 izerinde belirleyicilik giiciine sahip

olan hedef kitlelerinin temel beklentileri arasinda yer almaktadir.

Fayda odakli iletisim, kurumlarin ve markalarin hedef kitle beklentilerini karsilamaya
yonelik gergeklestirdigi faaliyetlerdir ve hedef kitle beklentilerinin, gereksinim ve taleplerinin
ne oldugunun Ggrenilebilmesi i¢in iletisimde diyalojik yaklasimin benimsenmesi kritik bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle fayda odakli iletisimin uygulamaya aktarilabilmesinde, diyalojik yak-
lasimin kurumlar ve markalar tarafindan benimsenmis olmasi bir 6n kosul olarak degerlendirile-
bilmektedir. Sadece fayda odakli iletisim uygulamalar agisindan degil, diyalojik yaklasim hedef
kitleyi 6n plana alan, hedef kitleleriyle olumlu iliskiler tesis etmek isteyen, bu yonde politikalar
gelistirip uygulamalar gerceklestirmek isteyen kurumlar ve markalar agisindan mutlak suretle
benimsenmesi gerekli bir yaklagim ve hedef kitle odakli uygulamalar i¢in 6n kosul olarak ele

alinabilmektedir.

Spangler ve Pompper’in isaret ettigi gibi (2011, s. 217), son yillarda pek ¢ok kurum
ve marka hedef kitleleriyle giiglii bir bag kurabilmek ve hedef kitlelerle kurulmus giiclii baglar,
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olumlu iligkiler olarak ifade edilebilecek maddi olmayan bir varliga sahip olabilmek i¢in toplum
gereksinimlerini 6nceliklendirmektedir. Kurum ve markalarin hedef kitlelere atfettikleri ve fayda
odakl1 iletisim uygulamalar1 olarak somutlagan dnemin, markalara yonelik imaj algisina yapabi-

lecegi etki nedeniyle de ilgi uyandirdigi sdylenebilmektedir.

Imaj; bir kisi, bir kurum, bir marka, bir iilke vb. varliklara iliskin alicinin zihninde olusan
degerlendirmeler olarak ifade edilebilmektedir. Alicinin zihninde meydana gelen bir alg1 seklinde
tanimlanabilecek imaj (Wood, 2004, s. 96); bir varliga veya objeyle iliskili zamana bagh sekilde
olusan ve bireylerin zihnindeki unsurlarin etkilesimi sonucu sekillenen olumlu ya da olumsuz
algilardir (Dichter, 1985). Kapferer’in belirttigi gibi imaj (2008, s. 175); marka ismi, gorsel sem-
boller, tiriinler, reklamlar, sponsorluklar ve markayla ilgili haberler gibi ¢esitli marka mesajlari
dikkate alinarak hedef kitle tarafindan gerceklestirilen degerlendirmelerin neticesinde ortaya ¢1-
kan bir sentez olarak ele alinabilmektedir. imaj algisinin kisiden kisiye farklilasabilme ve zaman
icinde degisebilme 6zelligine sahip olmasi (Lowensberg, 2006, s. 253), imaj yonetiminin stratejik
bicimde yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Markalar bunun i¢in bilingli bir caba gostersin ya da
gostermesin hedef kitlelerin zihninde imaj algis1 mutlaka sekillenecektir. Markalarin bunun far-
kinda olarak hareket etmesi, hedef kitlelerin markaya yonelik olumlu imaj algisi gelistirmesine
katk1 sunabilecek karar ve uygulamalari, marka iletisimi faaliyetlerini hayata gecirmesi bu nokta-

da 6nem tagimaktadir.

Abrahams’m ifade ettigi gibi (2016, s. 36) iyi yoOnetilen bir markanin, yasal degerler
— haklarin garanti altina alinmas, iliskisel deger — markaya yonelik cekiciligin saglanmasi ve
ekonomi deger — marka araciligiyla maddi bir kazanim olugturulmasi seklindeki ii¢ boyut yoniin-
den isletmelere katki saglamasi giindeme gelmektedir. Bu durum da markalardan en iist diizeyde
yarar elde etmeyi arzulayan isletmelerin markalarini ve markalara yonelik tiim unsurlari stratejik
bicimde yonetmesi gerekliligini glindeme getirmektedir. Markalar tarafindan gergeklestirilen tim
iletisim uygulamalarinin markaya yonelik tiiketici degerlendirmeleri iizerinde etkili oldugu bi-
linmektedir. letisim uygulamalar araciligryla tiiketicilerin markalara yonelik olumlu imaj algist
gelistirmesi, iliskisel degerin olusturulmasi, markaya yonelik hedef kitle ¢ekiciliginin saglanmast

mimkiin olmaktadir.

Wan ve Shell’in belirttigi gibi (2007, s. 28) toplumlar iyi bir imaj1 sekillendiren genel
normlara ve temalara sahip olabilmektedir. Hedef kitlelerinde olumlu imaj algisi olusturmak is-
teyen kurumlarin ve markalarin bu nedenle toplum tarafindan paylasilan deger ve inanglara fa-
aliyetlerinde yer vermesi gereklilik tasimaktadir. Diinya Saghk Orgiitii tarafindan pandemi ilan
edilen Covid- 19 siireci de toplumun markalardan 6zellikle ekonomik kazanim odakli faaliyetler-

den ziyade toplumsal sorumluluk esasina gore fayda odakli iletisim ¢abalarini gergeklestirmesini
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bekledigi donemler arasinda yer almaktadir. Toplum igin kaygi olusturan bu déonemde, markalarin
ekonomik kazanimlarini arttirmak iizere satis odakli bir iletisime bagvurmasi hedef kitleler nez-
dinde olumsuz degerlendirmelere yol acabilmektedir. Pandemi siirecinde hedef kitlelerin kaygi ve
ilgilerine ortak olmak, etik ilkeler dogrultusunda hareket etmek, toplumsal faydaya katki saglaya-
cak faaliyetlerle mesgul olmak hedef kitlelerin markalara yonelik olumlu imaj algis1 lizerinde de
etkili olabilmektedir. Bu donemde markalarin gerceklestirdikleri fayda odakli iletisim faaliyetle-
rinin hedef kitlelerle olumlu iliskilerin tesisi ve var olan iligkilerin pekistirilmesine yapabilecegi
katki kadar dolayli olarak markalarin hedef kitleler tarafindan satin alma davranisi ile desteklen-

mesi ile de ekonomik yararlarin elde edilmesini olanakli kilabilecegi de unutulmamalidir.

3. Pandemi Siirecinde Markalarin Dijital Tletisim Faaliyetlerinin Ornek Uygulama-
lar Uzerinden incelenmesi
3.1. Amac¢

Koronaviriis (COVID-19) Pandemisi, tiiketicilerin tercihlerinde ve satin alma davranis-
larinda degisimlerin meydana geldigi, kurumlarin yonetim ve iletisim bigimlerinin yeniden dii-
zenlendigi, toplumsal hayati ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel agilardan derinden etkileyen bir
stirectir. Markalarin bu siirecte, toplumlarin hassas bir donemden gectigi, gelecege dair endise
ve kaygilar tasiyabilecegi gercegini dikkat alarak hedef kitlelerin gereksinimlerini géz oniinde
bulunduran, gelecege dair olumlu mesajlar iceren iletisim igerikleri {iretmesi son derece dnem-
lidir. Markalar bu dénemde, kiiresel konjonktiirii yakindan takip etmeli, durum analizi yapmali,
caligma planlariny, iletisim yaklagimlarini ve igeriklerini yeni sartlar1 gozeterek yeniden diizenle-

melidir.

Pandemi doneminde markalar gerek geleneksel iletisim mecralar gerekse dijital mecralar
kanaliyla satig ve kar amacina dayali pazarlama ve iletisim mesajlar1 vermekten ziyade koronavi-
rlisle miicadeleye destek veren sosyal mesajlar paylagsmali ve hedef kitleleriyle duygusal baglarini
giiclendiren sorumlu davraniglar sergilemelidir. Markalarin bireylerin yaninda oldugunu, toplum
sagligin1 onemsedigini hissettirmesi ve sdylemlerini eylemlerine yansitmasi tiiketicilerin marka

tercihlerini etkilemekte, marka sadakati gelistirmelerine olumlu katkilarda bulunmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle s6z konusu incelemenin amaci pandemi gibi olaganiistii kosul-
larda markalarin hedef kitleleriyle olan iletisimlerini diyalojik yaklasima uygun bi¢cimde fayda
odakl1 iletisim dogrultusunda gergeklestirmelerine yonelik bir farkindalik gelistirip gelistirmedik-
lerini tespit etmektir. Arastirma, kullanim oranlar1 her gegen giin artan dijital iletigim ortamlarinda
markalar tarafindan gerceklestirilen iletisim faaliyetlerine odaklanmakta ve pandemi siirecinde

ortaya konan diyalojik yaklasima dayali fayda odakli iletisim uygulama orneklerini analiz et-
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meyi amaglamaktadir. Bu dogrultuda, markalarin olaganiistii kosullarda ekonomik kaygilar ve
dogrudan kazanmimlar elde etmesinin 6tesinde hedef kitle i¢in ilgi ve kaygi olusturan konulara
yonelik sorumluluk tstlenen, toplumsal faydaya odaklanan dijital iletigsim faaliyetlerine yonelik
orneklerin sunulmasi hedeflenmistir. Orneklerin analizi literatiirde ortaya konan genel kabuliin
markalarin uygulamalar1 agisindan nasil bir karsiliga sahip oldugunu degerlendirmek agisindan

Onem tagimaktadir.
3.2. Yontem

Bu ¢aligma pandemi gibi olaganiistii kosullarda markalar tarafindan ortaya konmasi ge-
reken iletisim uygulamalarmin hangi yaklasimlar ve ilkeler dogrultusunda gergeklestirilmesi ge-
rektigine yonelik genel bir kavrayisin saglanabilmesi tizerine planlanmistir. Diyalojik yaklasim
ve fayda odakli iletisim kavramlari dogrultusunda literatiirde ortaya konan bakis agisinin uygula-
maya nasil yansidiginin tespit edilmesi i¢in 6rnek uygulamalar tizerinden bir inceleme gergekles-

tirilmistir.

Internet &zellikle sosyal bilimler agisindan arastirmalarin gerceklestirilebilecegi ve veri-
lerin toplanabilecegi bir kaynak olarak konumlanmaktadir. Jensen’in belirttigi gibi (2011, s. 48)
internet arastirmalarinda nicel arastirma yontemleri kapsaminda anket, deney ve icerik analizi;
nitel arastirma yontemleri kapsaminda ise derinlemesine goriisme ve de odak grup goriismeleri,
katilime1 gézlem, sdylem analizi, tarihsel ve estetik elestiri kullanilabilmektedir. Arama motorla-
rinin meta bilgi kaynagi olarak konuyla ilgili 6rnek uygulamalara ulasilmasinda kullanildigi bu

aragtirmada tespit edilen uygun ornekler incelenmistir.
3.3. Kapsam ve Simirhliklar

Literatiir taramas1 dogrultusunda ortaya konan bilgilerden hareketle, pandemi siirecinde
markalarin ekonomik kazanim odakli bir iletigim stratejisi yapilandirmak ve uygulamalar ger-
ceklestirmekten ziyade diyalojik yaklagimin gerektirdigi bigimde fayda odakli iletisime yogun-
lagmasinin 6nem tasidigi sdylenebilmektedir. Konuya uygun olabilecek daha fazla sayida 6rnek
olabilecegi bilinmekle birlikte bu ¢alismada, aragtirmacinin ulastigi uygulamalardan konuyu en
iyi ornekleyebilecek iletisim igerikleri tizerine odaklanilmasi ve kapsamin bu sekilde olusturul-
mas1 giindeme gelmistir. Bu durum gergeklestirilen incelemelerin temel sinirliligini olugturmak-
tadir. Bir diger snirlilik ise geleneksel medya araciligiyla sunulan iletigim igeriklerindense, dijital

ortamlar aracilifiyla hedef kitleye sunulan marka iletisim uygulamalarima odaklanilmasidir.
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3.4. Evren ve Orneklem

Markalarin pandemi siirecinde diyalojik yaklasima uygun bicimde gergeklestirdikleri di-
jital marka iletisimi uygulamalar1 bu incelemenin evrenini olusturmaktadir. Orneklemi ise arastir-
macinin amaca uygun drneklem dahilinde segmis oldugu konunun ana esaslari ile ortiisen basarili
ornekler olusturmaktadir. Bu dogrultuda THY, TAB Gida, Vestel, Is Bankas ve Nike’1n pandemi
stirecinde diyalojik yaklagima uygun bi¢cimde gerceklestirdikleri dijital marka iletisimi uygulama-

lar1 incelenmistir.
3.5. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu kisminda markalarin olaganiistii kosullarda ekonomik kaygilar ve dog-
rudan kazanimlar elde etmenin 6tesinde hedef kitle i¢in ilgi ve kaygi olusturan konulara yonelik
sorumluluk iistlenen, toplumsal faydaya odaklanan dijital iletisim faaliyetlerine yonelik 6rnekler

sunulmus ve drneklerin incelenmesi dogrultusunda elde edilen bulgular yorumlanmstir.

Pandemi donemi kurumlarin ¢aligma bigimlerini de etkiledigi i¢in markalarin web siteleri
ve sosyal medya hesaplari lizerinden ¢aligsma kosullarina iligkin yeni, giincel bilgileri iletmeleri;
varsa toplum sagligini korumaya yonelik aldiklari tedbirleri, hayata gecirdikleri uygulamalar
paylasmalar gerekmektedir. Bu konuda Tiirk Hava Yollari’nin (THY) dijital ortamda gercekles-
tirdigi uygulama on plana ¢ikmaktadir. THY ugus planlarina iligkin giincel bilgileri, saglikli se-
yahatler igin aldiklart yeni 6nlemleri ve iptal olmus ucuslar ile ilgili bilgileri web sitesi tizerinden
paylagmaktadir. Ayn1 zamanda ugusa hazirlik siireci, havalimaninda uyulmasi gereken kurallar,
sunulan hizmetler ve alinan tedbirler, ugaga binis siireci, ucak i¢i uyulmasi gereken kurallar ve
saglanan hizmetler ile ucaktan inis siireci hakkinda detayli bilgi vererek seyahatlerin giivenli ve

konforlu bir sekilde gerceklesmesine destek olmaktadir.

Oncelikli sorumlulugunun ¢alisanlarinin ve tiiketicilerinin saglig1 olduguna dikkat ¢eken
hizl1 servis restoran zinciri sektoriinde yer alan Burger King, Sbarro, Popeyes ve Arby’s gibi dort
global, Usta Donerci ve Usta Pideci ile de iki ulusal olmak {izere toplam alti markay1 ¢atis altinda
toplayan TAB Gida, web sitesinde “Basin Odas1” bdliimiinde koronaviriise karst 6nlemlerini en
uist diizeyde hayata gecirdigine iliskin bilgiler paylagmaktadir. Tikla Gelsin ve Yemek Sepeti’nin
online ve mobil kanallarmin yaninda, Ara Gelsin siparis hatt1 iizerinden de giivenli bir sekilde
siparisleri aldigini, online ve temassiz olarak ddemesi yapilabilen iiriinlerin, hijyen kurallar takip
edilerek maske ve eldivenle hazirlandigini belirtmektedir. Hem hazirlik asamasinda gérev yapan
calisanlarin hem de siparisi teslim eden kuryelerin atesinin diizenli olarak ve siparis yola ¢ikma-

dan hemen dnce Slciiliip bilgilendirme kagidina yazildiktan sonra, iiriinlerin glivenli paket haline
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getirildigini ve “giivenli paket” uygulamasi sayesinde, tirlinlerin restorandan tamamen kapali ¢ik-
masinin garanti altina alindigini ifade etmektedir. Ayrica “Siparisimi Kapiya As” ve “Temassiz
Teslimat” secenekleriyle sifir temas ile siparisin kapiya birakildigina dikkat ¢ekmektedir. “Yeni
normal”’in gerekliligiyle restoranlarinda pek ¢ok uygulamay1 hayata gecirdigini ifade eden TAB
Gida, restoran ekibinin hijyen kurallarina uyarak rutin saglik kontrollerini yaptirmaya devam ede-
cegi normallesme siirecinde restoranlara alan hacmine bagl olarak belirli sayida miisteri kabul
edilecegini ifade etmektedir (“Burger King® Sosyal Mesafeyi ‘Sossal Mesafeli Whopper®’ ile
Koruyor”, 2020; “TAB Gida Markalar1 Restoranlarinda Misafirleriyle Bulusuyor”, 2020).

#EvdeKal #EvdeKal
SON KONTROL & m
BiLGILENDIRME l!.,!!!s_!! g

arttnimis hijyen standartianmu
ile Gzenle siparisinizi

Siparigi hazirlayan ve

Gorsel 1: TAB Gida

Kaynak: https://www.foodtime.com.tr/haberler/lezzetlere-kesintisiz-erisim-devam-ediyor-h5184.html

Yukarida yer alan 6rneklerde de goriildiigii iizere pandemi doneminde markalarin, toplum
sagligini koruyan, giivenlik ve hijyenin 6n planda tutuldugu, toplumsal hassasiyetlere duyarli ca-
lismalar yaparak hedef kitleleri nezdinde giiven tazelemesi 6nemlidir. Markalar, devlet organlari
tarafindan topluma iletilen “sosyal mesafenin korunmas1”, “maske kullanilmas1”, “kisisel ve ¢ev-
resel temizligin 6nemi” gibi mesajlara sahip ¢ikmali; iletisim dillerini bu mesajlar1 vurgulayacak
sekilde dizayn etmelidir. Markalar, belirli kisitlamalarin, yasaklarin ve sosyal izolasyonun mevcut
oldugu pandemi siirecinde bireylerin zorunlu, sosyal, kiiltiirel vb. ihtiyaglarini karsilamak i¢in
dijital mecralar1 ve sosyal medyay1 daha yogun kullandiklarini dikkate alarak web sitelerinden
ve sosyal medya kanallarindan toplumu ve medya mensuplarini, gergeklestirdikleri faaliyetler,

kampanyalar vb. hakkinda bilgilendirmeyi siirdiirmelidir.

Uluslararasi Halkla lligkiler ve Reklam Caligmalari Dergisi



Feride AKIM, Hatun BOZTEPE TASKIRAN

Sorumlu ticaret anlayiginin, insan odakli yaklagimin, yardimlagmanin her zamankinden
daha fazla 6nem tasidig1 bu zorlu siirecte, toplumun sorunlarina ¢dziim ortagi olan markalar,
giiclii bir sosyal sermeye olan itibarlarina bilyiik yatirim yapmaktadir. Toplum zor zamanlarinda
tipki bir dost gibi kendisine yaklagan markalara sempati duyacak ve bu markalar1 zihninde 6zel
bir kategoride konumlandiracaktir. “Dijital diinya” tizerinden “dijital dayanigsma”ya dayali payla-
simlarint siirdiiren ve fayda odakli faaliyetler gergeklestiren markalarin uzun siiregte varliklarini

devam ettirebilme sanslar artacaktir.

Saglik calisanlarinin da zorlu bir siirecten gectigi bu donemde onlarm hayatini kolaylas-
tiracak, 6zverili ¢aligmalarindan dolay1 kendilerine duyulan minneti gosterecek anlamli ¢aligma-
lar gerceklestiren markalar, duyarli ve hassas yaklasimlarindan dolay1 akilda kalacak ve sempati
uyandiracaklardir. Saglik calisanlarinin saglikli ve mutlu olmasi konusunda yapilan yatirimlarin
toplumun sagligina ve gelecegine yapilan yatirimlar olmas1 dolayisiyla 6zel bir 6nem tasidigini

vurgulamak gerekir.

Salginin etkilerini azaltmak ve daha ¢ok insana bulagmasinin oniine gegmek amaciyla
tilke ¢apinda verilen miicadeleye destek veren Vestel, Miisteri Hizmetleri’nde iki yeni uygulama
baslatmistir. Vestel Miisteri Hizmetleri, sosyal mesafenin ¢ok énemli oldugu bu giinlerde cozu-
muvar.vestel.com.tr web sitesi ile miisterilere iiriinlerinde karsilastiklari sorunlart yetkili servis
destegi almadan ¢6zme imkan1 sunmaktadir. Miisteriler, yine portal {izerinden ariza ve montaj
talebi olusturup yetkililerle iletisime gegebilme imkanina sahiptir. Uygulamayla yetkili servis
hizmetlerinin zorunlu hallerde verilerek hem miisterilerin hem de ¢alisanlarin sagligin1 korumak
amagclanmaktadir (“Vestel’den Miisterilere ve Saglik Calisanlarina Iki Yeni Uygulama”, 2020).
Vestel soz konusu uygulamalartyla dijital dayanisma konusunda iyi bir 6érnek olusturmustur.
Vestel gerekli hijyen kosullarini yerine getirmenin Covid-19 ile miicadelede en énemli konu ol-
dugunu, siparislerin 6zenle hazirlandigini, tek kullanimlik galos, eldiven ve maske ile hizmet
verdiklerini, teslimat ve kurulum sirasinda, tiiketicilerle aralarindaki sosyal mesafeyi koruduk-
larin1 gorevli ¢alisanlarin diizenli bir bicimde saglik kontroliinden gectigini servis caligsanlarinin
da hijyen kurallarina dikkat ederek ¢aligmalarini siirdiirdiigiinii web sitesi lizerinden iletmektedir.

(Servis Hijyen Kosullari, t.y.)
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Siparisinizi titizlikle hazirhyoruz,
En yakin Vestel'den evinize yolluyoruz.

Vestel'de servis ¢alisanlarimiz maske ve eldiven ile montajinizi gergeklestiriyor,
ailenizin ve sizin saghginizi koruyor.

v Sosyal mesafe,

e
% e
o
+ Hijyen kurallari.
a
¢ Calisan saghginin
V' dizenli kontroli.
" Ayni anda teslimat
v ve kurulum.

Gorsel 2: Vestel Servis Hijyen Kosullari

Kaynak: https://www.vestel.com.tr/servis-hijyen-kosullari

Vestel’in, Covid-19 ile miicadele bitene kadar doktorlar, hemsireler, eczacilar, hasta ba-
kicilar, hizmet gorevlileri ve saglik sektoriindeki tiim ¢alisanlarin Vestel servis hizmetlerinden 7
giin 24 saat licretsiz olarak yararlanabilmelerine yonelik hayata geg¢irdigi uygulama (‘“Vestel’den

Miisterilere ve Saglik Calisanlarina Iki Yeni Uygulama”, 2020) ise, saglik ¢alisanlarinin hayatini

kolaylastirmaya yonelik atilan 6nemli bir adimdir.

C 724%

Vestel yetkili servisi hizmetierimiz
saghk cahsanilarnnna Szxel
T - 26 ve Uoretsiz olarak
verileceliktir

Nevdekal Thrkiye biz buradaysx?

OS850 392

Gorsel 3: Vestel Twitter Paylasimi
Kaynak: https://twitter.com/Vestel/status/1243600699616878597
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Pandemi doneminde kendimizin ve sevdiklerimizin sagligimi1 korumak i¢in kalabalik or-
tamlardan uzak durmanin ve evde kalmanin 6nemine kurumsal blogunda yaptig1 paylasimlartyla
dikkat ¢eken Is Bankasi, evde kalmayi keyifli hale getirecek dneriler sunmaktadir. Miizik, resim
gibi ugraglarin insani ruhsal acgidan besledigine ve giinliik kaygilardan uzaklastirdigina dikkat
cekmektedir. Is Bankasi, blogunda yer verdigi sanal miize ve sergi turlariyla, evde kiiltiirel bir
gezintiye ¢ikmanin ve daha once gidilmemis mekanlar1 kesfetmenin sanal bir gezinti yaparak
miimkiin oldugunu belirtmektedir. Is Sanat’in, Instagram hesab {izerinden “Evde Is Sanat” seri-
siyle paylastigi miiziklerin, siirlerin, heykel ve resim ¢aligsmalarinin evde giizel zaman gegirmek
i¢in iyi bir alternatif oldugunu ifade etmektedir (Is bankas1, 2020). is Bankas1 evde kaliteli zaman
gecirebilmek i¢in 6nerdigi kiiltiirel/sanatsal aktiviteler araciligiyla toplumun ruhsal sagligina kat-

kida bulunmakta ve {ilke ¢apinda verilen miicadeleye destek olmaktadir.

[| BANKASI

SANAL SERG

Gorsel 4: s Sanat

Kaynak: https://www.issanat.com.tr/iftiharla-sunar

Diinyaca tinlii spor ayakkabi, spor giysi ve spor aksesuarlart markasi Nike, pandemi do-
neminde diizenli olarak spor yapan kisilere destek olmak i¢in, Nike Master Trainer’larin liderli-
ginde kisiye 6zel esnek antrenman planlarmin sunuldugu mobil uygulamasi Nike Training Club’1
(NTC) stiresiz bir sekilde iicretsiz sunmaya baslayarak evde egzersiz yapmayi tesvik etmistir
(Bolat, 2020; “Nike Training Club”, t.y.). Nike, bu uygulamasiyla bireylerin gerek fiziksel ge-
rekse ruhsal sagliklarii korumasi ve evde vaktini faydali bir sekilde gegirebilmesi adina toplum

sagligimi destekleyen 6nemli bir ¢aligmaya imza atmistir.
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IF YOU EVER DREAMED OF PLAYING
FOR MILLIONS AROUND THE WORLD,

NOW IS YOUR CHANCE.

Play inside, play for the world.

=

Gorsel 5: Nike “Diinya i¢in Evinde Oyna” Kampanyasi

Kaynak: https://pazarlamasyon.com/nikeden-dunya-icin-evinde-oyna-kampanyasi/

Toplumlarin yasama bakis acisinin, tercihlerinin, tiikketim aliskanliklarinin, ¢alisma bi-
cimlerinin, iletisim yontemlerinin degisime ugradigi pandemi siireci, dijital iletisimi daha da
Oonemli bir hale getirmistir. Bu siiregte, dogrudan satis veya pazarlama igerikli mesajlar vermek
yerine duygusal gereksinimlere cevap vermeye yonelik igerikler olusturan, hedef kitleleriyle duy-
gusal baglar kurup olumlu psikolojik etkiler yaratan, duyulan endise ve kaygilar1 kontrol altina
almaya yonelik yapici, rahatlatici ve tutarli bir iletisim dili kullanan, stres yonetimine yardimci
icerikler paylasip insan odakl1 yaklagimlar sergileyen markalar hedef kitleleriyle aralarindaki bagi

giiclendirecektir.

Yeni bir diizenin hakim oldugu pandemi siirecinde, degisen ¢alisma ve hizmet kosullart
hakkinda diizenli bir bigimde toplumu bilgilendiren, mevcut kampanya ve bildirimlerinin igerik-
lerini giindeme uygun sekilde yeniden diizenleyen, toplum sagligini giivence altina almak igin al-
diklar1 6nlemleri ve izledikleri yontemleri paylagan, sosyal temasin asgari diizeyde tutulabilmesi
icin evde kaliteli zaman gecirebilme adina alternatifler sunarak evde kalmay1 cazip hale getiren
markalar rakipleri arasindan siyrilarak 6n kulvara gegecektir. iginde bulunulan kiiresel dlcekteki
saglik krizinin asilmast uzun vadeli topyekiin bir miicadeleyi gerektirmektedir. Bu siiregte mar-
kalara diisen gorev, fayda odakli iletisim ve faaliyetler ekseninde toplumun gelecegini giivence

altina alan sdylem ve eylemleri hayata gegirmektir.
Sonuc¢

Birbirine benzer {iriin ve hizmetlerin tiiketici tercihine sunuldugu giiniimiiz kosullarinda
rekabet yariginda tistiinliik elde etmek markalar agisindan zor bir hal almigtir. Markalarin bu sii-
recte Uriin ve hizmet 6zelliklerine dayali rasyonel fayda odakli vaatlerin 6tesinde, hedef kitlelerin
duygusal gereksinimlerini karsilamaya ve hedef kitlelerle giiclii baglar kurmaya yonelik strateji-

ler yapilandirmasi ve uygulamalar gerceklestirmesi gerekmektedir.
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Ozellikle pandemi ve dogal afet gibi olaganiistii kosullarda hedef kitlelerin markalardan
beklentileri ekonomik ve ticari kaygilarin 6n plana alinmasindan ziyade; toplumsal sorunlara
hassas bigimde yaklagilmasi, toplumsal agidan ilgi ve kaygi olusturan konulara yonelik duyarli bir
yaklasim sergilenmesidir. Bu kosullarin varligi halinde iletisimin, diyalojik yaklagim ekseninden
ve fayda odakli iletisimin temel esaslarina gore sekillendirilmesi hi¢ olmadigi kadar dnem tagi-

maktadir.

Markalarin hedef kitlelerle giiclii baglar kurabilmesi ve bu baglarin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi hedef kitlelerin degisen beklentilerinin géz 6niinde bulundurulmasina dayanmaktadir.
Bu nedenle markalarin iletisim strateji ve uygulamalarinin hedef kitle odakli bicimde diyalojik
yaklasima uygun olmasi dnem tagimaktadir. Diyalojik yaklasim, iletisim strateji ve uygulamala-
rinin hedef kitlelerin beklenti, gereksinim, goriis ve dnerileri dogrultusunda sekillendirilmesi esa-
sina dayanan; hedef kitlelerden alinan tiim geribildirimlerden etkilenmek suretiyle politikalarin
buna gore yapilandirmasini 6neren bir iletisim yaklagimidir. Diyalojik yaklasim temelde hedef
kitlelerle karsilikli anlayisin gelistirilmesini ve ortak bir payda etrafinda bir araya gelinmesini
amaclamakta; sadece markanin tek tarafli- 6zii itibariyle ekonomik olan- kazanimlarini maksimi-
ze etmesinin Otesinde, karsilikli yarara ve hedef kitlelerle giiclii baglar tesis edilmesine odaklan-

maktadir.

Yukarida aktarilan bilgiler dogrultusunda hedef kitle odakli bir iletisim stratejisini 6n-
gordugii ifade edilebilen diyalojik yaklasimin, tek tarafli yarar amacindan ziyade hedef kitle ka-
zanimlarma ve toplumsal faydaya yonelik birtakim iletisim uygulamalarinin hayata gegirilmesi
esasina dayandigi soylenebilmektedir. Hedef kitleler agisindan ve daha genel bir kapsamla de-
gerlendirildiginde toplumsal agidan ilgi ve kaygi olusturan konularin, sorunlarin varlig1 halinde
iletisim faaliyetleri araciligiyla bunlara yanitlar olusturulmasi da diyalojik yaklasim kapsaminda

bulunmaktadir.

Hedef kitleler i¢in kayg1 olusturan durumlar markalarin hedef kitleleriyle iyi iliskiler ku-
rabilmesi, hedef kitlelerine verdikleri 6nemi anlatabilmesi, hedef kitleleriyle ortak bir paydada
bir araya gelebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Pandemi, dogal afet gibi toplumsal agidan
kaygiya sebebiyet veren olaganiistii durumlarda iletisim faaliyetlerinin toplumsal fayda odagin-
da gerceklestirilmesi gereklilik tasimaktadir. Bu donemlerde markalarin hedef kitleleriyle etik
ilkeler dogrultusunda ve diyalojik yaklasimin gerektirdigi bicimde, toplumun i¢cinden gectigi zor
giinlerde kendi ekonomik kazanimlarini geri planda tutarak toplumsal fayda odakli bir iletigim
stratejisini benimsemesi Onerilmektedir. Boylelikle markalarin hedef kitlelerin zihninde olumlu
imaj algisina sahip olarak rakiplerinden farkli bir konuma yerlesmesi miimkiin hale gelebilmek-

tedir.
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Bu ¢aligma pandemi siirecinde markalar tarafindan ortaya konmasi gereken iletigim stra-
teji ve uygulamalarinin hangi yaklasim ve ilkeler ekseninden gergeklestirilmesi gerektigine yone-
lik genel bir anlayisin tesis edilebilmesi i¢in planlanmis; basarili 6rnek uygulamalar {izerinden bir
inceleme gerceklestirilmistir. Geleneksel medyanin bu siiregte markalar tarafindan kullanilabile-
cek iletisim ortamlari olabilecegi bilinmekle birlikte, dijital iletisim ortamlarinin yogun kullanim
oranlar1 ve pandemi siirecinde daha da yogunlasan kullanim egilimi nedeniyle 6rek uygulama-
larin belirlenmesinde dijital iletisim platformlarma odaklanilmistir. Ornek uygulamalar olarak
belirlenen marka iletisim iceriklerinin incelenmesi dogrultusunda, markalarin pandemi siirecinde
diyalojik yaklagima uygun ve fayda odakli iletisimi esas alan bir iletisim stratejisi dogrultusunda

basarili uygulamalari hayata gegirdigi goriilmiistir.

Bu siirecte basarili marka iletisim faaliyetlerini hayata gegiren markalarin hedef kitlele-
riyle aralarinda giiglii baglar tesis etme, hedef kitlelerin takdir ve onaymi kazanma, hedef kitle-
lerde markaya yonelik olumlu algi ve tutumlar tesis etme amaglarina basarili bicimde ulasabile-
ceginden s6z edilebilmektedir. Bu amaglara basarili bicimde ulasilmasi ise markalarin rekabet

yariginda iistiinliik elde etmesi anlamina gelebilmektedir.

Pandemi gibi hedef kitle beklenti ve gereksinimlerinin farklilastigi, toplumsal kaygilarin
arttig1 olaganiistii donemlerde markalar tarafindan gerceklestirilecek iletisim faaliyetlerinin diya-
lojik yaklagim ve toplumsal fayda odakli uygulamalar dogrultusunda sekillendirilmesi 6nerisine
dayanan bu ¢aligmanin, basarili 6rnek uygulamalarm incelenmesi yoluyla markalar agisindan yol
gosterici olabilecegi diisiiniilmektedir. Gelecek calismalarda konunun, s6z konusu uygulamalara
yonelik hedef kitle degerlendirmelerinin tespit edilmesi gibi farkli boyutlarla ele alinmasi 6neril-

mektedir.
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