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“Dog. Dr. Isil ZEYBEK”e tesekkiir ederim. Egitmenlik sifatlarin1 ger¢ek anlamda iizerinde
tagiyan, kisilik yapisi ve her yoniiyle hayranlik duydugum, yardimlarini esirgemeyen ¢ok
degerli hocam lletisim Sanatlar1 Boliim Baskani ve Dekan Yardimcisi “Dog. Dr. Rengin
KUCUKERDOGAN”a, hizli diisiinme giicii, enerji yiikii ve pratik ¢oziim iireten beyin
giiciiyle, derslerinde hizina yetismek icin caba sarfettigim hocam “Ogr. Gor. Volkan EKIN”e

tesekkiirlerimi sunuyorum.
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sorumluluk olgusu ile beni biiylileyen ve 6rnek aldigim sevgili esime, her kosulda beni

destekleyen calismama destek olan canim kizima minnettarim.
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MARKA FARKINDALIGI YARATMA SURECINCE SANAL ORTAMIN ETKISi:
“ADVERGAMING”

Giizin TARHAN

Giintimiizde iiretim kiiltlirliniin yerini tiiketim kiiltiirintin, triin kiiltiiriiniin yerini marka ve
imge kiiltiiriiniin aldig1 bir gergektir. Farkindalik yaratmak, olumlu bir imge yaratmak, itibar
saglamak, yeni bir imge yaratmak ya da varolan bir imgeyi pekistirmek, bilinirlik oraninda bir
artis saglamak, satiglar1 arttirmak, markaya art1 deger katmak...gibi bircok amac cercevesinde
kullanilan ara¢ ve yoOntemlerin cesitliliginde de kimi degisimlerin hizla yasandigi da goz

oniinde bulundurulmasi gereken bir diger gercekliktir.

Calismamizin tamaminda marka farkindalig1 yaratma siirecinde sanal ortam diizleminde yeni
reklam ortam1 olan “advergaming” etkinliginin tiiketicilerle etkilesimi irdelenmektedir. Bu
dogrultuda, biitiincede “advergaming” uygulamasi diizleminde Tiirkiye’de ilk defa yasam
alam1 bulan ve hedef kitlesiyle bulusan “Efe Raki” uygulama oOrnegi olarak irdelenerek
gorsel gostergebilim yontemiyle coziimlenmektedir. Bu ¢oziimlemenin sonucunda {iriinle,

markayla hedef kitle arasinda ne tiirden bir bag kuruldugu belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Hetisimi, Reklam, Yeni Reklam Ortamlari, Internet

Reklamciligi, Sanal Gergeklik, Simiilasyon, Postmodernizm, Advergaming



University : TC Istanbul Kiiltiir University

Institute : Institude of Social Sciences

Department : Communications Arts

Programme : Communications Arts

Supervisor : Doc.Dr. Isil Zeybek

Degree Awarded and Date : MA - February 2009
ABSTRACT

THE INFLUENCE OF “ADVERGAMING” WHEN CREATING NEW BRAND
NAMES IN VIRTUAL ENVIRONMENT

Giizin TARHAN

Today, we realize the fact that the production concept left its place to the consuming culture,
and the product culture left its place to the importance of brand names and visual arts.
Providing, product differentiation, respectful brand name and market image are some of the
significant factors that will be essential to increase the sales volume of modern companies in

our global economy.

In this study why the implementation of “Advergaming” can be useful in order to increase the
image of brand names has been observed. “Efe Raki” has been the first company in Turkey
which has implemented “Advergaming” successfully as an important tool when introducing
its brand name to its market target. At the end of the study the effects of “Advergaming”

between “The Efe Raki1” and the market target will be discussed.

Key Words: Brand, brand communications, advertisement, new advertisement environment,

virtual reality, simulation, internet advertisement, post modernization, advergaming.
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GIRIS

Giiniimiiz tiiketicisinin kimligi, sosyal bir sinifa dahil olma ve kendini bagkalarina anlatma
istegi, hizi, deneyimi arzulamasi, kimi coskularin ve duygusalligin etkileri altinda olusan,
yeniden yapilanan “yeni tiiketiciye” dogru siirekli bir degisim, doniisiim icerisinde bicimlenen
bir nitelik tasimaktadir. Iletisimin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte, yeni reklam
ortamlarinin marka iletisimi iizerindeki etkilerini yeni medyalar diizleminde irdelemek

gerekmektedir.

Bu baglamda, ¢alismanin temel amacini, marka farkindalig1 yaratma siirecinde sanal ortam
diizleminde yeni reklam ortami olan advergaming etkinliginin tiiketici {izerindeki etkilerini
saptamak olusturmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde, marka kavrami temel 6geleri ile ele

alinarak, iletisimin marka iizerindeki etkileri irdelenecektir.

Ik zamanlarda ticarette, mal ve hizmetleri ayirmak istenciyle isaretlerin kullanilmasi
marka kavraminin baslangici olmustur. O zamanlarda markanin gorevi iiriinii tanimlamakken
zaman igerisinde gelisim gostererek farklilagtirma, yarar, deger algisi, anlam ve diisiince
anlatan bir kavram haline doniigmiistiir. Sanayi devriminden sonra ise giiniimiizdeki anlamiyla

kullanilmaya baglanmistir.

Marka yalnizca misyon, simge, servis, reklam ve pazarlama olmayacak hedef kitle ile {iriin
arasinda iliski kurarak ve her defasinda hedef kitlelerle kurulan soyut duygusal baglar
izerinde bir calisma alani olusturmaktadir. Bu dogrultuda, marka ve iiriinler belli degerler
icerisinde kisilik kazanarak, karakterli, saygin, kalite giivencesinde farkindalik yaratmaktadir

hi¢ kuskusuz. Bu yiizden de iiriin-tiiketici iletisimi 6n plana ¢ikmaktadir.

Iletisimin yalmzca yalin bir ileti olmadigs, toplumsal nitelikli bir etkilesim ve paylasim oldugu
izerinde diisiiniiliirse, marka iletisiminin etkili bicimde gerceklestirilmesi ve biitiinlesik
pazarlama iletisinde reklami 6n plana c¢ikaran yonlerinden soz edilmesi de kag¢inilmazdir.
Kurum ve kuruluslarin, tiiketici ile kiiltiirel baglar kurarak markanmn bilinirliginin

degerlendirilmesinin de yapilmasi son derece dnemlidir.



Calismanin ikinci boliimiinde, giiniimiiz tiiketicilerinde, teknoloji ve iletisim alanlarinda
meydana gelen degisimlerin etkisi iizerinde durulacaktir. Pazarlama iletisim yOnetimlerinde
ve yeni reklam ortamlarinin tiiketici izerinde derin etkilesimleri arastirilacaktir. Bu donemde
karsilagilan postmodern toplum yapisi irdelenerek, postmodern toplumda 6nemini kaybeden
sosyal siniflar, postmodern topluluk kavrami icerisinde ele alinacaktir. Bilinen bircok dogru,
uygulama ve acgiklama yerini yenilerine birakmaktadir. Tiiketicileri anlamak ve onlara tek
yonlii sunumlar yaparak, satin almalarini ve tiiketmelerini saglamak igin postmodern
topluluklarin toplumsal yapisi, kiiltiirii, psikolojik ve ekonomik alanlarda ortaya ¢ikardigi yeni

alanlar incelenecektir.

Bu topluluklarin, postmodern bireyin tiiketim davranislar {izerinde belirleyici ve etkileyici bir
rol iistlendigi bilinen bir gercektir. Modern pazarlama kitle kiiltiirii, kitlesel iiretim ve kitlesel
tilketim iizerine kurulurken, postmodern pazarlamada topluluklarla kurulacak birebir iletisim
onem kazanmaktadir. Topluluk pazarlamasi kavrami, postmodern pazarlama temelli bir

kavram olarak bu boliimde karsimiza ¢ikacaktir.

Modernizmle birlikte bilimsel diisiinceye verilen 6énem artmakta ve buna kosut olarak
gerceklesen teknolojik ilerlemeler, insanoglunun yasamini oldukca farklilastirarak,
beraberinde cesitli sonuclar1 da getirmektedir. Bilgi ¢caginin yasandigi giiniimiiz diinyasinda,
bilgi iletisim teknolojileri, cagin en dnemli aktorii olmayr basararak, bununla beraber bu
teknolojilerinin tiretiminden, dagilimindan ve kullanimindan c¢ok cesitli sanal ortamlar
olusturulmaktadir. Bu sanal ortamlar beraberinde sanal gerceklik, hipergerceklik ve
simiilasyon kavramlarinin dogmasina neden olmaktadir. Sanal ortaminin kullanimi ile artan
internet reklamciligmin tiiketici etkilesimliliginin davraniglart iizerinde durulacaktir bu

boliimde.

Calismanin iiciincii boliimiinde ise, bilginin iletisim teknolojileri ile bicimlenen sanal ortam
izerinde reklam iletisiminin gercekligini yansitan, {iilkemizde ilk kez uygulanan ve basaril

orneklerinden biri olarak nitelendirilen “Efe Raki” advergame 6rnegi, www.caloynasin.com

sitesinde yer alan gorsel, dilsel ve isitsel 6zellikler iceren metnin ¢oziimlemesi dilsel ve gorsel

gostergebilim cercevesinde yapilacaktir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA ILETiSIMINDE REKLAMIN ISLEVi VE YENI REKLAM ORTAMLARI

Giintimiizde hangi gazeteyi, hangi dergiyi elinize alirsaniz, hangi televizyon kanalini ya da
programi izlerseniz, internet ortaminda hangi sayfayr acarsaniz ya da alisveris yapmak
amaciyla hangi magazaya girerseniz c¢esitli kurum ve kuruluglarin iirettikleri iiriin ya da
hizmetlerin, tasarimlarin, markalarin, reklamlarin birbirleriyle biiyiik bir yaris iginde
olduklarini rahat bicimde gorebilmeniz, algilayabilmeniz olasidir. Bir baska deyisle, yogun ve
hizli yasanan rekabet ortaminda, kurum ve kuruluslar cesitli ara¢ ve yontemlerle, yeni
kampanyalarla birbirlerinin bir adim 6niine gecmeye caligmakta ve tiiketiciler binbir cesit
markayla sarip sarmalanarak ileti bombardimani igerisinde tercihlerini belirleyerek ve bu
dogrultuda satin alma eylemini gerceklestirmektedir. O halde boylesine gii¢c ve zor bir se¢im
siirecinde, markalarin hedef kitleleri satin aldirma edimine iten temel etmenlerin islevleri

izerinde durmak yerinde olacaktir.

Ticaretin bagladig: tarihlerde iiriinlerin iizerine iireticilerin koydugu isaretler olarak bilinen
marka, ¢ok uzun zamandan bu yana mal ve hizmetleri ayirt etmek icin kullanilmaktadir.
Koyliilerin meralarda hayvanlarin1 birbirinden ayirmak i¢in iizerine damga vurmalari,
tiiccarlarin toprak kaplarin iizerine kendi isaretlerini koymalari, loncalar 15. yiizyilda
Brunelleschi oksiizler yurdu 6rnegi gibi 16. ylizyilda isletme sahiplerinin ticaret konularini
gosteren isaretler kullanmalar1 markanin ilk ornekleri olarak kabul edilmektedir. Uriinlerin bir
tir damgaya sahip olmasinin temel nedeni, o {iriiniin diger iirlinlerden farklilagmasini
saglanmaktir. Zaman igerisinde gelisim gosteren farklilastirma, yarar, deger algisi, anlam ve
diisiince tastyan bir kavram olmustur. Sanayi devriminden sonra ise giiniimiizdeki anlamiyla

kullanilmaya baglamistir. !

Tiirk Dil Kurumu, cagdas anlamda marka kavramini “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak 'clglklannstlr.2 Bir

diger marka tanimi, Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan “Marka, bir satic1 veya satici

' Bkz; Esra Ersoy Ozdemir, Marka konumlandirmas ve Argelik Ornegi (Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal
Bilimler, Iletisim Sanatlar1 Anabilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Haziran 2006) 1. (Argelik)
> www.tdk.gov.tr/TR/Sozbul.aspx?



gurubunun iirlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayir amaglayan bir

isim, bir terim, bir isaret, sembol veya tasarim” olarak verilmektedir.

Bu baglamda, verilen tanimlarin disinda, markanin tanimin gelistirmek gerekirse, markayi
“bir iiriin ya da hizmeti tanimlamaya ve ayirt etmeye yarayan ad” bi¢iminde betimlemek ya da
“markanin 6zdeksel simgesini olusturan ve de yalnizca o markayi, o iiriinii belirleyen, kimlik
veren sozciik, sozciik 6begi, resim, cizgiler ya da bunlardan iki, daha fazlasini ya da tiimiiniin

birlesimi™olarak tanimi derinlestirmek uygun olacaktir.

Yapilan tanimlara bakildiginda, markanin tiriine kimlik kazandiran bir 6zelligi oldugunun alti
onemle cizilmektedir. Marka kavraminin somut 6zelliklerinin yanisira bir deger 6l¢iisii, imaj,
vaat ve tutumlarin bir araya getirilmesinden olusmus bir biitiin oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Bu baglamda, marka olgusunun tiiketicinin belleginde olusan biitiinciil resmi
gercekte markadir. Markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii, diisiincelerin
olugsmasi i¢cin Onkosul niteligi tasimakta ve marka farkindaligi kavrami, temelde marka

taninirhi@ ve marka hatirlanirhigini icermektedir.

Yiiksek degeri olan markalarin genel olarak su iic Ozelligi tasidig goriilmektedir:
- Markanin farkindalig
- Marka imaj1

- Marka tercihi

Markanin farkindaligi, iletisim siirecinde temel ve gerekli bir 68e olarak tanimlanmaktadir.

Marka farkindalig1 olmadan iletisim etkisi gerceklestirilememektedir.

Tiiketicinin bir iirlinii satin alabilmesi icin Oncelikle iiriiniin farkinda olmasi1 gerekmektedir.
Tiiketici, markanin farkinda degilse ne marka tercihi ne de satin alma niyeti olugsmamaktadir.
Marka degerine yatirim yapilmasi oncelikle marka farkindaligi yaratmayi hedeflemektedir.
Marka farkindaligi yaratmada en etkili iletisim araci reklamdir. Reklamin genel islevleri;
dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, arzu uyandirmak ve bu arzuyu satin alma islevine

doniistiirmektir. Bu acidan reklam, gerek gorsel, gerek isitsel (slogan, miizik vs.) duyulara

! www.turkishny.com/index.php?option=com_content&task=view&id=9163&]Itemid=531 - 86k -
2 Niikhet Giiz, Rengin Kiiciikerdogan, Niliifer Sari, Biilent Kiiciikerdogan, Isil Zeybek, Etkili Tletisim Terimleri
(Istanbul: Inkilap Yayinlari, 2002) 236.



seslenerek tiiketicinin belleginde markaya ait bir izdiisiim birakabilmektedir. Burada 6nemle
izerinde durulmasi1 gereken hedef kitlenin iyi ¢oziimlenmesi ve ileti iceriginin buna gore

olusturulmasidir.

Marka imaji, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve iiriin kisiligi, duygular ve bellekte olusan
cagrisimlar gibi ogeleri icermektedir. Marka, {iriinii tanimlayan, temsil eden ancak bir addan
daha fazla anlam iceren bir kavramdir. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan
etmenlerin toplamidir. Tiiketiciler, genellikle iiriinleri ve markalar1 olusturduklar1 imaja gore
degerlendirmekte ve iiriinii deil imaji satin almaktadirlar. Dolayisiyla marka imaji, marka
cagristmlarinin bellekte tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki algilamalarla tiiketici

belleginde olusmaktadir.

Marka imajinin yapisal ozellikleri asagidaki gibidir:

- Marka imaj, tilkketici belleginde markaya iliskin bir kavramdir,
- Marka imaji, tiiketicinin duygusal ya da bir nedene dayanan yorumuyla olusan nesnel ve
algisal bir olaydir,

- Marka imaj1, Uriiniin teknik, islevsel ya da fiziksel niteligiyle iligkili degildir. Tiiketici
ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama etkinlikleri ile olusturulmaktadir,

- Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden cok algilanmasi nemlidir."

Mal ve hizmetleri benzerlerinden ayirt etmek, farklilastirmak i¢in kullanilan simgeler,
isaretler, alim diirtlisii yaratmak, hedef kitle ile kurulan iliskiyle dogrudan ilintili
gelismektedir. Uriin ile miisteri arasindaki iliskiyi betimleyen markadir. Her markanin icinde
bir iiriin bulunurken, her iiriin bir marka degeri tasimamaktadir. Uriin ile marka arasindaki
gozardr edilmemesi gereken temel fark budur. Tiiketicinin markayr tanimasi, bekledigi
hizmet ve kaliteyi {riinde bulmasi marka bagliligi yaratmaktadir. Tiiketici i¢in marka

bagimlilig yaratmak iireticinin oncelikle kuracagi olumlu iliskiye baglhdir.

Insanlarin birbirlerine, sozlii, sozsiiz, yazili ya da beden dilini kullanarak karsilikli bilgi,
duygu, diisiin ve ekin aktarma bicimi ¢ift yonlii bildirisimdir. Birikimleri  paylagma

siirecindeki bildirisim, iletisimdir. Insanoglu icgiidiileri geregi bulundugu diizlemde

' Bkz; http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=163 (30.11.2006)




etkilesime acik yapida yasar. Insan iliskileri de iletisimle baslar, iletisimle biter. Bireyin

iligkileri, iletisimin niteligi, o insanin yasam kalitesini belirleyen en 6nemli etmendir.

Insanlarin bagkalarin1 anlamak ve bagkalar1 tarafindan anlasiimak icin dogru iletisim
kurmalar1 gerekmektedir. “Senin anlattigin degil 6nemli olan karsindakinin ne anladigidir

sOzii, dogru iletiyi vermenin 6nemini vurgulamaktadir.

Iletisim kisisel ozelliklerin ve diisiincelerin vitrinidir, dis diinyaya yansimasidir. Insan
yasaminin kiiltiirel diizeninin “olmazsa olmaz” bir kosuludur. Iletisim sadece yalin bir ileti

degil, toplumsal nitelikli bir etkilesim ve paylaslmdlr.1

Haberlesme ve iletisim birbirini etkileyen olgulardir. Etkilesimin oldugu yerde iletisim,
iletisimin oldugu yerde ise etkilesim vardir. Iletisimde sozciikler kadar ©nemli bir 6ge de
bedenimizdir. Agizdan c¢ikan sozciikler kadar etkili olan jest ve mimikler vardir. Kas, goz,
yiizdeki ifade, bir giiliimseme, ellerin nasil kullanildig1, yiiriiyiis, davranis, kullanilan bir rozet
kisacas1 dig goriiniigse ait tiim ayrintilar o giinkii, ya da o anki ruh halini ele vermektedir.
Toplum igerisinde bulunuldugu siirece sozlii ve yazili iletisim disinda beden dili, diizgiiler

dogrultusunda (kodlar) cesitli iletiler aktarmaktadir.

Latince kokenli “communication” sozciigiiniin karsihi@i olan iletisim, birbirlerine
ortamlarindaki olaylari, olgulari, degisimleri haber veren, benzer yasam deneyimlerinden
kaynaklanan benzer duygular1 birbirine ifade eden insanlarin olusturdugu topluluk iginde
birbirlerine duygu, diisiince, yargi ve tutum yansitmakdir. iletisim denilince ilk aklimiza gelen

bilgi, duygu, ya da diisiincelerin en az iki kisi tarafindan paylasilma siirecidir.

Beden dilini dogru degerlendirmek ve dogru kullanmak, iyi bir iletisimin temel
kosullarindandir. {letisimde sozsiiz 0ge beden dilidir. Sozlii 6geler ise; ses tonu, sesin rengi,

kullanilan sozciiklerdir. Duygular ve diisiinceler otomatik olarak beden diline etki etmektedir.

! Bkz; Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle (Istanbul: fletisim Yayinlar1,1999)
12.
? Bkz; Oskay Unsal, Iletisimin ABCsi (istanbul: Simavi Yayinlari, 1992)15,16.



Bir bagka onemli iletisim tiirii olan savunucu iletisim ise, gercek ben’i saklayarak maske
arkasinda toplumun Oniine ¢ikma anlayisi, karsidakilerin gormek istediklerini gosterme
icgiidiisiidiir. Diger insanlart diisiinerek olusturulan benliktir. Kabul edilmek, sayginlik (itibar)
gormek adina maske kullanmaktir. Maskeler, ayn1 zamanda insan iliskilerini kolaylastirict bir
islev de goriirler. Insanlarin rollerine, toplumsal konumlarina gore tutum ve davranis
sergilemeleri, konugma, tonlama, vurgulama bicimleri, giyim ve kusamlari, taktig1 donatilar
gibi bir¢cok etmen dogrudan hedef kitle iizerinde olumlu imaj yaratmada birincil derecede
onemli etmenlerdir. Az Once dile getirdigimiz maske olgusu da olumlu izlenimler, olumlu
imajlarla ilintilidir. Ciinkii olumlu imaj, gercekte insanlarin ¢ogunlukla algiladiklar1 gibi
duruma, konuma gore maske takmak degil, tam tersine, gercekligi, dogrulugu, varolan kimligi

olabildigince dogru aktarabilmek, dogru ifade edebilmektir.

Basarinin merkezi, odak noktasi iletisimdir. Reklamcilik ve halkla iliskiler bir iletisim
disiplinidir. Bu disiplin, liriin, hizmet ya da marka ile ilgili iletisimi icermektedir. Reklamda,
kitle iletisim araclari, kaynagi belli olacak ve bedeli 6denecek bicimde kullanilirken, halkla
iliskilerde bu araclarin yamisira, etkinlik, yiizyiize iletisim ve duyurum gibi araglar da
kullanilarak bir “algi degisimi yaratilmaya” calisilmaktadir. Bu alanda reklam ya da halkla
iliskilere gereksinim duyan iiretici firmalar, reklam iletisi, halkla iligkiler etkinligi iireten
ajanslar, ileti ve etkinliklerin yer aldig1 medya, ileti ve etkinliklerin alicilan yer alarak, etkin

bir rol ustlenmektedirler.

“Halkla iligkiler, bir isletme, dernek, kamu kurulusu, hiikiimet, okul ya da organizasyonlarin
kendisinin ¢cevreye uyumunun saglanmasi ve toplumun da kendisini anlamasi i¢in ¢alisanlart,
miisterileri, liyeleri, pay sahipleri gibi belirli halk kesimleri ya da halkin biitiiniiyle kurdugu

tutarl ve verimli iliskilerin siirdiiriilmesi eylemidir.”"

Bilgi toplumuna gegisin en belirgin 6zelliklerinden biri de, iletisim kanallariin artmasidir.
Tek kanall1 televizyonda hedef kitleye seslenmek kolaydi. Belli tekrarlarla, belli kavramlari,
belli olgular1, belli olaylar1 algilatma sansi vardi. Iletisim kanallarinin ve markalarin
artmasiyla birlikte, farkindalik yaratma, belli bir duruma iliskin algilatma eylemini daha da
zorlastirmaktadir. Bugiin Bat1 iilkelerinde insanlarin giinde ortalama 5 bin, iilkemizde ise 3

bin marka iletisiyle kars1 karsiya kalindigi bilimsel ¢alismalarla ortaya konmaktadir. Bu

' Fiisun Savas. Isletme Yonetiminde Halkla Iligkiler (Istanbul: Marmara Yayinlar1,1992)172.



aranin yiiksekligi nedeniyle de, iletisimcilerin isi marka iletisiminde her gecen giin daha da

giiclesmektedir.

1.1. MARKA ILETiSIMi

Sozciikleri ayri ayri, tekrar ele aldigimizda marka; Ticari bir isim, zamanimizin tanrisi,
normal bir cismi degerinden birkac kat pahali yapmaya yarayan kavram, reklami iyi yapilan
malin isminin aldig1 form, tiriintin ruhu, bir iirlinii ya da servisi farklilastirmada en Onemli

etken biri olarak tanimlanabilir.'

The Dictionary of Business and Management markay1; “bir iiriin ya da hizmeti rakiplerinden

ayristirmaya yarayan bir isim, bir igaret veya sembol” olarak aktarmaktadir.

David Aaker ise, “Building Strong Brands” adli kitabinda markayr bir zihin kutusu
olarak tamimlamakta ve marka denkligini, “tiiketicilerin marka ismi ya da  logosuyla
iligkilendirdigi ve degeri iirlin ya da hizmet tarafindan saglanmis duygu biitiinliigii” olarak

dile getirmektedir.

Ancak giinlimiizdeki anlamiyla marka soOzciigiiniin ingilizcesi “Brand”, Oxford American
Sozliigiinde soyle verilmektedir:

"Kimlik belirlemek amaciyla sicak bir demir ile yapilan isaret ve bu amagcla kullanilan
demir..." Bu tanim bizi markanin tarihsel olgusuna, bir baska deyisle sozkonusu olgunun ilk

c¢ikis noktasina gotiirmektedir.

Son donemlerde diinyanin en hizli gelisen markalarindan biri olan kitap sirketi
Amazon.com’un kurucusu Jeff Bezos ise markayr “Insanlarin siz odada yokken sizin
hakkinizda soyledikleri seyler..." bi¢iminde tanimlayarak daha once dile getirdigimiz olumlu

imaj olgusuna gonderme yapmaktadir.

Marka, maddi ve maddi olmayan 6zelliklerin bir karlslmldlr.2

! Bkz; Duane Knapp, Marka Akli (istanbul: Mediacat Yaymlari, 2002) 198.
? Bkz; http://www.maxihaber.net/yazarlar/konukyazar/ky_ysoysal_kasim2004.htm.



Maddi 6zellikler iiriin ve ambalajdir; maddi olmayan 6zellikler ise marka ismi, logo, ambalaj

tasarimi, iletisim ve bunlarin yarattig1 izlenimdir.

Tiim tanimlamalar1 bir sekilde sindirdigimizde aslinda dikkat edersek goriinen sudur ki;
kisisel ya da ticari anlamda gerek iiriin ve gerekse sunulan hizmet acisindan ‘marka’ bireysel

ya da toplumsal olarak nasil algilandigimiz ile alakalidr."

Asil sayginligi gerek kisisel ve gerekse ticari ya da isletmesel olarak ‘marka' olma istegi
maddi ve manevi; fark yaratma arzusundan tutun kisisel ya da kurumsal birtakim hedef ve

beklentilere kadar epey uzun bir liste iceren nedenlere dayanmaktadir.

Markalasma uzun ve zorlu bir siirectir. Yalnizca bir {iriin ya da hizmete bir ad verip gerekli
resmi ve yasal islemleri yapip ortaya ¢ikmak degildir. Bu bicimde giindeme gelen ve cikis
yapan bir¢ok markanin da zaman i¢inde ¢ikis hizi ile ayn1 hizda ve hatta daha da sert bir inisle

piyasa icinde eriyip gittigi de goriilebilmektedir.?

Marka farkindaligi ve baghligl yaratmanin “miisteri memnuniyetini saglama” disindaki en
onemli yolu marka iletisimidir. Marka iletigimi, iirliniin dogru hedef kitlesine ulastirilabilmesi

icin cesitli yollarla yapilan bir tanitim ve tutundurma etkiligidir.

Markalarin tanitilmasi ve miisterinin ilgisini ve begenisini kazanmasi i¢in gliniimiizde ileri
teknolojiye dayali iletisim araclart yaygin bicimde kullanilmaktadir. Miisteriler, gazete, dergi,
televizyon, internet gibi gorsel ve yazili medya kanallarinda yeni ¢ikan {iiriinleri ya da
gelistirilen markalar1 takip edebilirler. Uriiniin tanitim1 ve reklami ile baslayan marka
iletisimi, Uiriin satisa sunulduktan sonra miisterinin aligveris sirasinda karsilastigl satici
davranisi ile devam etmektedir. Aligveris deneyimi, ilk iletisimde yaratilan izlenime uygun bir

bicimde  yasandiginda  olumlu  yonde  ikinci adim  atlmis  olacaktr. °

20. yiizy1l oncesinden baslayan iletisim tanimlari, bilimadamlar tarafindan kendi alanlarina
uygun bir bicimde belirlenmekteydi. E. Durkeim, iletisimi tanimlarken toplumsal bir
yaklasimda bulunmus, “toplumun neyi nasil yapacagimi ya da yaptigini belirleyen ya da

etkileyen bir sebeke biciminde” yorumlamistir.

' Bkz; http://sebsurer.blogcu.com/ben-de-marka-olmak-istiyorum_4152443 html - 35k -
2 Bkz; http://sebsurer.blogcu.com/KARITYER+GELISIM/ - 34k
3 Bkz; http://parekende.org/haber.php?hid=1197528036/6.10.2006



Iletisim tanimlar1 ilk donemlerde propaganda aracilifiyla kitleleri yonlendirmek anlaminda
yapilirken, deyisbilim baglaminda iletisim, soylem sanati olarak adlandirilmistir. Giiniimiizde
ozellikle ikna caligmalarinda hedef kitlenin Ozelliklerine gore bir¢ok sz sanatlarindan
yararlanilmaktadir. Shannon ve Weaver modelinde ise, bir beynin diger bir beyni etkilemesi

sOz konusudur.

1948 yilinda Lasswell iletisim kavramina yeni bir bakis agis1 getirerek; kim, kime, hangi
kanaldan, hangi etkiyle ne der? sorulariyla iletisime islevsel bir tanimlama kazandirmis ve bu
tanim1 enformasyon kurami bigime getirmistir. Daha sonra cesitli tanimlamalar gelistirilmis;
tinlii dilbilimci Roman Jakobson iletisimin ger¢eklesmesi icin temelinde ikna bulunan etkili
iletisim Ogelerini  belirlemistir. Bunlar; verici, alici, ileti, kanal, kod, geribildirim olarak

stnirlandirilmugtir.'

Verici (Kaynak); iletiyi hazirlayan, gonderen kisi kars: tarafa gerek sozlii dil, gerekse cesitli
devinimlerle ileti gonderen kisi ya da kurumdur. Iletiyi olusturan kisi ya da kurum konusan,
yazan olduguna gore, baska bir deyisle iletisim siirecini baglatan kaynak olduguna gore,
hedefin bir bagka anlatimla dinleyicinin (alicinin) gonderilen iletileri dogru ve agik bigimde
algilayabilmesi i¢cin konusan ya da yazan kisinin gonderdigi iletilerin, dinleyicinin
gereksinimlerine, amaglaria yonelik olmasi gerekmektedir.” Bilgi, diisiince ve duygularin
diizgiilemesine ise ileti (mesaj) denir. Iletisim siirecinde aktarilan icerik olarak ileti,
diizgiileme yoluyla bir bicime girerek hedef alici icin bir anlam yiiklemesi tasimalidir.
Ozellikle kisa, dikkat ceken, akilda kalan diizgiilemeler hedef kitlemenin algilamasinda
kolaylik saglayarak “giiriiltii” niteligi tasimayacaktir. Iletisimin kotii islemesine ya da tiimiiyle
engellenmesine neden sayilan seyler giiriiltiidiir. Alici, gonderilen iletileri anlayabilmek icin
bu sifreleri ¢ozebilmelidir. Bu sifre genelde dildir. Dil, yalnizca bireye 6zgii bir ara¢ degil,
topluma 6zgii ortak bir aractir. Ornegin her toplulugun kendine 6zgii bir dili vardir. Bu dilin
yine kendine 6zgii sesbilimsel ve sozliikbilimsel kurallart bulunmaktadir. Ayn1 bigimde her

dilde, dilin belli baglamlarda kullanimi ile ilgili dil diizeyleri de bulunmaktadir.’

Alict (hedef); Iletisim siirecinde gondericinin diizgiileyerek yolladigi iletiyi hedef alan kisi ya

da kitledir. Iletisim siirecinde seslenilmek istenen kisi ya da kisilere, hedef kitle denmektedir.

! Bkz; irfan Erdogan, Iletisimi Anlamak (Ankara: Pozitif Matbaacilik, 2002) 15,26.
2 Bkz; Isil Zeybek, Topluluga Seslenme ( Istanbul: ID Kitap, 2004) 19,20.
3 Bkz; Berke Vardar, A¢iklamalr Dilbilim Terimleri Sozliigii [stanbul: Yabanci Dil Yayinlari, 2002) 76.
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Kitle iletisimde kimlikleri bilinmeyen kisi ve gruplar da aym1 zamanda hedef kitle olarak

adlandirilmaktadir.

Icerik ve yapidan olusan iletinin icerigi anlamudir. Gostergeler ve diizgiiler biitiinii ise iletinin
yapisidir. “Eger iletisim, anlamlarin paylasimi ise, bunu gerceklestirebilmek i¢in iletinin
iretilisinde, verilisinde ve tiiketiminde Oncelikle anlamli olmas1 gerekir. Bu anlamli iletiler

daha sonra, belirlenen bir simge ya da diizgii sistemiyle aliciya génderilir.”'

Bildirisimin saglanmasinda onemli islevi olan diger 68e kanal (oluk) ise, “bildirisimin
konusucudan dinleyiciye aktarilmasmi saglayan her tiirli 6zdeksel gere¢™ biciminde
aciklanmaktadir. “Oluk kimileyin dogal yollarla beden dilimizin ya da istem-disi
tepkilerimizin sonucu ileti aktaran arag olabilirken kimileyin de teknolojinin kullanilmasiyla
yapay nitelik tasiyabilir. Iletisim siirecinde oluk olmaksizin ileti gondermek olanaksizdir.
lletisimin gerceklestigi ortami tamimlar. Biraz daha acimlamak gerekirse; bilgilerin,
diisiincelerin, duygularin aktarildig: fiziksel, toplumsal, psikolojik ve zamansal cevredir,

baglam.”

Bir diger temel 6ge de diizgiidiir. Diizgii, iletiyi olusturmayr ve dogru c¢oziimleyip
yorumlamay1 saglayan saymaca nitelikli simgeler ve bilesim kurallar1 dizgesidir. Bu dizge
konusma diliyle olabilecegi gibi, degisik bicimlerde de olusturulmus, resim, miizik, bigimsel

gibi diizgiisel bir diizenekte aktarilabilir.

Geribildirim (feedback) ise, iletisim siirecinin tamamlanmas i¢in, alicinin gondericiye ya da
iletiye verdigi yanittir, tepkidir. Iletisimde bu tepki bicimine “geribildirim” denir. Ozellikle
ileti aligverisinde etki ve tepkiyi gosteren en énemli ve en temel etmendir. Iletisim cift yonlii

yapilan bir siire¢ olduguna gore geribildirim yasamsal bir onem tagimaktadir.

Iletilerin diizgiilenerek bir kanal araciligiyla bir kaynaktan bir kaynaga aktarilma siireci ve

bu amaca yonelik biitiin etkinlikler iletisimin konusudur.

! Nejdet Atabek, Erdal Dagtas, Kamuoyu ve Iletisim (Eskisehir, T.C. Anadolu Uni. Yay., 1998) 287.
* Berke Vardar, Actklamal Dilbilim Terimleri Sizliigii, ( Istanbul: Yabanci Dil Yayinlari, 2002)157
? Zeybek, 24, 25
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Iletisim en az iki katilimcinin, en az bir yonde bilgi gecisi yapmasi temeline dayanmaktadir.
“Iletisim, en basit diizeyde bile, iic 6geye dayanir. Bu ogeler; iletiyi gonderen, iletiyi alip
acimlayan ve bu ikisi arasinda iletinin gdonderilmesinde kullanilacak bir iletisim diizgiisiidiir.
Iletiyi gonderene kaynak, alana hedef-kitle, iletisimde gonderilen bildirime de ileti

denmektedir.”!

Bir iletisim ediminin iletisim olabilmesi ic¢in nasil ki bu ii¢ 6genin varligi sozkonusuysa, bir
iriintin bilinilirligini etkileyen en 6nemli iic de8isken reklam, ambalaj ve markadir. Firma
tanitimi s6z konusu oldugunda ambalaj etkeninin yerini logo, renkler ve simgelerden olusan
kurum kimligi 6zellikleri almaktadir. Marka degerinin olusturulmasi uzun vadeli bir siirectir.
Bugiine kadar yapilan calismalar reklamin, gerek marka degeri gerekse de marka degeri
bilesenlerinin en hizli ve etkili bi¢imde olusturulmasinda ©nemli bir rolii oldugunu

gostermektedir.

“Uriinii bir marka olarak belleklere kazimak, belirgin ozellikleriyle markay: tiiketicinin
belleginde 6zel bir konuma yerlestirerek giivenini kazanmak, bilgi vermenin &tesinde
markay1 ezberletmek, ayni {iiriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarin1 en aza
indirmek, hatta olabildigince yok etmek, onlardan bosalan yere kendi markasin
konumlandirmak ve tiikketicide marka baghligi saglamak, dolayisiyla degisik {iriin
kategorisinde yalnizca bir markanin hatirlanabilinirligine, lider olmasina yol agmak ve bu

liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi bir islevi vardir”.

Marka olmanin en temel Ozellikleri, farklilik, giivenilirlik ve devamlilik basliklarinda
toplanmaktadir.” Marka, bir tiretici ya da satici tarafindan yiiriitiilen iiriin gelistirme, hizmet,
reklam, pazarlama, satig sonrasi gibi etkinliklerin tiimiiyle olusturulan farkindalik, imaj, kalite

algilamasi ve baglilik gibi soyut degerlerin karigimidir.

Iyi bir markanin, farkli, kolay taninir, tutarli, olumlu imaj yaratan, iiriin kisiligi ve karakteri ile
uyumlu ve siirekli olma gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Gii¢lii bir marka, yiiksek

pazar payi, yliksek satis ve kar anlamiyla sirketin en degerli varliklarinin parcasidir.

! Alaeddin Asna, Public Relations Temel Bilgiler, (Istanbul, Der Yaynlar1,1993) 5,10
? Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, (Ankara: Detay yaymcilik, ) 121.
3 Bkz; sebsurer.blogcu.com/4152443 - 34k -
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Tiiketiciler, aligveris siirecinde degisik markalarin karsilastirmasini yaparken yalnizca
markanin sahip oldugu o6zellikleri degil, ayn1 zamanda markanin degerini ve giiclinii de
dikkate almaktadirlar. Marka degerinin yaratilmasi ise, tiiketicilerin alternatif iiriinlere karst o

markayi tercih etmesi ve ona bir deger bicmesi olarak tanimlanmaktadir.

Aligveris ortamlarindaki markali iirlinlerin cogu bir iirlin markasi olmaktan cok {iretici
firmalarin1 temsil etmektedir. Bu nedenle, markalarin degeri firmalarin miisteriye verdikleri
deger ve gosterdikleri duyarhilikla baglantilidir. Firma imaji1 yiiksek olan {ireticilerin

iiriinlerinin marka degerinin yiiksek olmasi beklenir..."

Miisteri odakli diisiinen, davranan ve bunun sonucunda iiriinlerini ve hizmetlerini miisteri
istek ve gereksinimlerini tam karsilayacak durumda sunan firmalar, miisteriler tarafindan daha
fazla tercih edileceklerdir. Uriiniin tiiketimi ya da kullanim1 sirasinda markaya ait ozelliklerin
gercekliginin  kanitlanmast durumunda da miisteri memnuniyeti ve marka baglihigi
olusacaktir. Memnuniyetsizlik halinde ise, marka imaji olumsuz etkilenecek ve miisteriler
gereksinim ve beklentilerini karsilayacak seceneklerin arayisina gireceklerdir. Bu anlamda,
satig sonrast hizmetlerin, miisteri iligkilerinin, bakim-onarim ve garanti uygulamalarinin da

marka imaj1 tizerinde biiyiik etkisi vardir.

Markalarin tamitilmasi, miisterilerin ilgilerini ve begenilerini kazanmalar1 icin giiniimiizde
ileri teknolojiye dayal1 iletisim araclar1 biciminde kullanilmaktadir. Miisteriler, gazete, dergi,
televizyon, internet gibi gorsel ve yazili medya kanallarinda yeni c¢ikan iiriinleri ya da

gelistirilen markalar istedikleri zaman, istedikleri yerlerde izlenme sans1 bulabilmektedir.

Marka iletisiminin etkili bir bicimde yapilmasi, amaclanan {iiriiniin magazada sergilenisi ve
konumlandirilmas1 miisterilerin dikkatini cekecek ve merakini uyandiracak bic¢imlerde
yapilmalidir. Uriiniin tanitim1 ve reklamu ile baslayan marka iletisimi, iiriin satisa sunulduktan

sonra miisterinin aligveris sirasinda karsilastigi satict davranisi ile devam etmektedir.

Satis noktasindaki yazi, resim, afis, poster, el ilani, brosiir tiirii araglar da markay1 one ¢ikaran
iletiler aktarmaktadir. Miisteri bunlari ne kadar sik ve ne kadar degisik yerde goriir ya da
isitirse etkilenme diizeyi o oOlciide yiikselecektir. Ancak, bu sikligin ve siirekliligin rahatsiz

edici diizeye gelmemesine, itici olmamasina 6zen gosterilmelidir.

! Bkz; http://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-isletme/733799-reklam-ve-tuketici-iliskileri.html
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Marka iletisimi, pazara ilk tanitimdan satis sonrast hizmetlere kadar pekcok asamadan
gecmektedir. Bu siirecin her asamasinda bircok kisinin katkisi, emegi vardir. Biiyiik bir
cabayla olusturulan ve gelistirilen markanin herhangi bir asamada olusacak kiiciik bir hata ile

zarar gormesine izin verilmemelidir.

Yeni bir markanin iletisim ¢aginda gozetmesi gereken temel etmenler asagidaki gibidir:

-Tiiketici giidiilerini, duygularini iyi analiz etmek,

-Markayla iletisime gegebilecekleri/konusabilecekleri olanaklar yaratmak,

—Iletisimi siirekli kilmak, odiillendirmek,

-Yeniliklerle sasirtmak, yeni etkinlik alanlarina esneyerek yasamlarina deger katmak,
-Markaya, iyi kosullarda da, zor kosullarda da yatirim yapmalk,

-Siirekli olarak markanin cazibesinin gelistirilmesine ¢alisilmak,

-Rakipleri iyi izleyerek, markanin strateji ve hedefleri belirleyip; bunlarin iistiine
yogunlagmak,

-Marka portfoyiinii diizenli olarak gozden ge¢irmek,

-Marka yasalarmn izin verdigi tescil, patent vb. araglarla korumak.'

Marka iletisimi, yalnizca iireticinin sorumlulugunda birakilmayacak kadar onemli bir konu
oldugundan kurumsal kimlik, halkla iliskiler, dagiticilar, toptan saticilar, magazalar, magaza
calisanlar1 ve miisteri iligkileri sorumlulari, markali {iriiniin iiretiminden kullanimina ve
sonrasina kadar giden siirecte son derece duyarli olunmalidir. Cok sayida kaynak s6z konusu
olunca da “biitiinliik sorunu” da tartisilmaya baslanmistir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
tilkketicilerle her noktada markaya yonelik iletisimi biitiinlestirerek, kendi aralarindaki

etkilesimden sinerji yaratma hedefine kilavuzluk etmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, miisteri ile baslamakta ve etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken bi¢cim ve yontemleri belirlemektedir. Amag, davranis1 dogrudan ya da
dolayli olarak etkilemektir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi hem bir siire¢, hem de bir

karisimdir. Bundan dolayidir ki, biitiinlesik pazarlama iletisimi; pazarlama iletisimine ait

! Bkz; Ferruh Uztug, Markan Kadar Konug, Marka iletisimi Stratejileri (istanbul: Mediacat, 2003) 179.
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biitiin ¢abalarin bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’, ‘biitiinlesmesi’ gibi

degisik kavramlar ile de tanimlanmaya ¢alisilmaktadir.

Genel anlamda, bir organizasyonun tiim iletisim etkinliklerinin koordine edildigi bir siire¢
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlamanin en belirgin 6zelligi; bir¢ok firmanin, reklamlar ile
ilgili biitiin caligmalar bir reklam ajansina vermekle yetinmesidir. Firmalarin halkla iliskiler
etkinlikleri, bir halkla iligkiler ajansi tarafindan yiiriitilmektedir, firmalarin pazarlama
departmani ise satig promosyon programini uygulamaya calismaktadir. Bunun bir sonucu
olarak da firmalarin reklami bir yone, halkla iligkileri baska yone ve satis promosyon
programi da ayr1 bir yone dogru gitmekte ve buna bagl olarak da hedef kitlelerde istenen
davrams ve tepkiler olusmamaktadir.' Dolayisiyla, firmalarin genel pazarlama iletisiminin
etkinligi onemli Ol¢iide azalmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama cabalar
icinde yer alan biitiin farkli parcalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir ileti ve
imajla ulasmasi i¢in koordine edildigi bir yaklagimi gerekli kilmaktadir. Bu yeni yaklagim,
tilkketiciyi satin almaya dogru davranigsal olarak harekete geciren ve miisteri sadakati
saglayan, tiiketici ve olasi tiiketicinin maruz birakildigi iiriin/hizmet hakkinda tiim bilgi

kaynaklarin1 yonetme ve yiiriitme siireci olarak tanimlanmaktadir.
Biitiinlesik Pazarlama iletisimini ortaya ¢ikaran nedenler soyle siralanabilir;

Tiiketici tercihlerindeki degismeler,

Gittik¢ce yogunlasan rekabet,

Pazardaki degisiklikler,

Teknolojik degisim,

Reklam beklentilerindeki degismeler,

Reklamlarda artan maliyetler.”

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi yaklagiminin, en Onemli 0Ozelligi pazarlama iletisimi
yaklasimlarindan farki, hi¢ kuskusuz pazarlama ile ilgili biitiin ¢caligmalarin ortak bir amaca

hizmet etmesini saglamak iizere stratejik olarak planlanmasi, yonetilmesi ve yiiriitiilmesidir.

! Bkz; http://www.kutuphanem.com/default.asp?islem=dok_indir&odevno=145159
? Bkz; Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,http://www.e-sosder.com/dergi/1854-75.pdf

15



Dolayisiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin temeli, stratejik planlamaya
dayanmaktadir. Stratejik planlama ister isletme, ister dis cevre tarafindan iiretilen biitiin
iletisim kaynaklarinin Onceden arastirilmasini, c¢iktilarinin tek bir icerik ve sinerji ile
hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu calismalarin zorunlu olarak bir plana baglanmasini ve

stratejilendirilmesini gerekli kilmaktadir.'

Biitiinlesik pazarlama iletisimi miisterilerle iligki kurulan her noktada verilen biitiin iletileri
icermektedir. Genel olarak halkla iligkilerin de, reklamin da asil amaci bir markanin
tilketilmesini saglamaktir. Amaclarina ulasabilmek i¢in, o marka hakkinda olasi tiiketicileri
izerinde “olumlu izlenimler” uyandirmaya c¢alisilmaktadir. Reklam bunu, "bu bir reklamdir"
goriintlisii altinda yaparken, halkla iliskiler, iistii kapali bir bicimde olumlu imaj yaratimi

dogrultusunda bir calisma gerceklestirmektedir.

Marka imajini olusturan ii¢ 6ge vardir: Bunlar; nitelikler, yararlar ve marka kisiligidir.

Marka kisiligi, markaya bir “ruh” katmasindan dolay oldukca 6nemlidir. Uriinlerin ¢ok fazla
farklilasamadig1 kategorilerde — kahve gibi- marka kisiligi farklilasmada tiiketici tarafindan
kullanilan tek ozellik olmaktadir. Tiiketicinin bu 6ge dogrultusunda karar vermesi marka
kisiligini, marka degerini yaratmada da onemli bir etmen haline getirmektedir. Dolayisiyla,
markanin farklilastirilmasinda, duygusal Ozelliklerinin olusturulmasinda ve tiiketici i¢in

kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili olmaktadir.

Marka kisiligi, insanlarin, markanin ne oldugu ya da ne yaptig1 yoniindeki diisiincelerini degil,
marka hakkinda nasil hissettiklerini etkilemektedir. Tiiketicilerin, markalara insan kisilikleri

atadiklar1 yapilan anket calismalarinda géze carpmaktadir.

Reklam araciligiyla marka kisiligi dogrudan olusturulabilecegi gibi dolayli olarak da
olusturulabilir. Bunun i¢in insan 6zellikleri markaya aktarilmakta ve dolayli olarak {iriiniin
anlamindan kisiligi cikartilmaktadir. Ornegin, markanin yarar1 “basar1” ise, marka kisiligi

“basarill” ya da “kendinden emin” olarak ifade edilmektedir.

' Bkz; izzet Bozkurt, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi’’ (Ankara: Media Cat Kitaplari, 1.Basim, 2000) 16.
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Marka kisiligi ve iiriin arasinda iligski kuracak olan tiiketicinin kendisidir. Bu kisilik ile kendi
kisiligi arasinda baglanti kuruldugunda ise, tiiketici-marka iligkisi olusacaktir. Reklamin
marka kisili§i ve imaji yaratmadaki basarisi, tiiketicinin iletiyi algillama ve
anlamlandirmasiyla iliskilidir. Dolayisiyla, ileti anlasilmaz ya da planlanan bicimde

anlamlandirilamazsa ifade edilmek istenen marka kisiligi ve imaji olugmayacaktir.

Marka degerinin diger bilesenlerine bakildiginda, gerek marka bagliligi gerekse de iiriiniin
kaliteli algilanmas1 iizerinde de reklamin O©nemli bir rolii oldugu goriilmektedir.
Marka bagliligi, tiiketicinin bilingli ya da bilingsiz verdigi bir karardir ve tiiketicinin iiriinii,

dogru 6zellikler, imaj ve kalitenin dogru fiyatta sunuldugunu algilamasinin bir sonucudur.

Reklam dogrultusunda marka bagliligi olusturmada aliskanliklara iliskin olarak ii¢ amac s6z
konusudur:

- Aliskanliklarin kirilmast: Tiiketicilerin, varolan satin alma aligkanliklarimi degistirerek yeni
seyler denemeye yoneltmek amaclanmaktadir. Reklamlarda {iriiniin baskin farkliliginin
vurgulanmas1 ya da iirlinle ilgili promosyonlarin duyurulmast bu amaca yoneliktir.
- Aliskanlik  yaratmak: Tiketicilere, tekrar satin almayr tesvik ederek siireklilik
amaclanmaktadir.

- Aliskanliklart giiclendirmek: Varolan miisterilere, satin alimlarinin degerinin gosterilerek

satin almaya devam etme konusunda cesaretlendirmeyi amaclamaktadir.

Reklam, bir iiriin ya da fikrin kitle iletisim araglarinda bedeli 6denerek kisisel olmayan
yollarla tamtilmasidir. Reklamlar tiiketiciye bilgi vermekte, animsatmakta ve ikna etme
yollar1 aramaktadir. Temel amag, kisa vadede iiriiniin satisina katkida bulunmaktir. Tek yonlii

ileti sozkonusudur.'

Reklam, iiriine iligkin hem bilgilendirmede hem de duygusal bir bag kurmada etkilidir. Bu
acidan reklamin iki temel islevi oldugu goriilmektedir. Bunlardan birincisi, tiiketici tercihleri
dogrultusunda iiriin 6zeliklerini konumlandirmak, ikincisi ise markayi, hedef kitle i¢in cekici
olan simgesel niteliklerle doldurmaktir. Dolayisiyla, marka imaji, reklamin bilgilendirme ve
doniistirme niteliklerinden faydalanmaktadir. Bilgilendirici reklam, tiiketiciye markanin

faydalarina iligkin bilgi veren ve tiiketicinin, tiiketim kararina iliskin ¢eliskilerini ¢cozmeye

! Bkz.http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=386
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yardim eden reklamdir. Doniistiiriicii reklamda ise, tiiketicinin markay1 kullanmakla toplumsal

olarak bir doniisiim yasayacagim diisiinmesi amaclanmaktadir.

Gercek bir marka, tiiketicinin kafasinda kendine ©6zgii ve degerli bir yer isgal eder. Bu
yalnizca pazarlama departmani ya da reklam ajansi tarafindan yaratilmis bir imaj degildir. Bu,
tilketicinin algilayis bicimidir, kurumun sagladig: ve tiiketicinin tecriibe ettigi her bireyin,

deneyimin, iirliniin ve hizmetin 6zet bir toplamidir. !

Marka olmada reklamin yeri ¢cok 6nemlidir. Bir kere dogduktan sonra saglikli yasayabilmesi
icin markanin reklama gereksinimi vardir. Reklam biitceniz bir iilkenin savunma biitcesi
gibidir. Reklama ayirdiginiz paralarla hicbirsey satin alamazsiniz, onlar yalnizca pazar payini
rakiplerinize kaptirmanizi engeller. Marka, kalite oldugu kadar, iletisim anlaminda da,

“marka, etkili tanitimdir!”...

1.2. REKLAM VE REKLAMIN MARKA ILETISiIMINDE KULLANIMI

Tirk Dil Kurumu’nda reklamin karsiligi “Bir seyi tanitmak, begendirmek ve boylelikle
siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol”” tiimcesiyle verilmektedir. Reklam, tiiketiciye
triinle 1ilgili bilgi verip, onu ikna ederek en kisa zamanda iirlinii satin almasin
amaglamaktadir. Daha genis bir tamimla “reklam, insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete,
diisiinceye ya da kurulusa cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona kars1 goriis ve
tutumlarin1 degistirmelerini ya da belirli bir goriisli, tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da
baska bicimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan
duyurudur.”

Ekonomik darbogaza giren toplumlarda bile reklam, islevini degistirip yararli hizmetlerde
bulunabilmektedir. Toplumsal iletilerle 6rnegin, otomobil kullanilmasini 6zendirmek yerine,
kitle araglarin1 tercih ettirmeye yonelik, toplum ag¢isindan o an i¢in daha gecerli, yararh
onlemler alinmasimi saglayabilmektedir. Trafik kurallarina uyulmasi, enerji tasarrufu igin

yapilmas1 gerekenler, yabanci turistlere yardim yollari, bir yabanci dil 6grenmenin yararlari,

! Arman Kirim, “Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM’’(Istanbul: Sistem Yayincilik ,1.Basim, Ocak 2001)2
? www.tdk.gov.tr/TR/Sozbul.aspx?
3 Bkz., Seving Dershaneleri Aylik Dergisi, Yarim Elma, (Istanbul: Say1:52,2008) 20.
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bir sporla ugrasmanin katkilar1 reklam hizmetleriyle duyrulabilmektedir. Reklam iletisimdir,
ulastig1 kitlede kiitlesel degisime etki eder ve insan aligkanliklari iizerinde markayla ilgili

degisikliklere neden olur.'

Baska bir deyisle ‘“reklam, insanlarin Onerilen davranis bicimlerini kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve cogu kez de yinelenen iletilerin kitle

iletisim araglarindan satin alinan siire ya da araciligiyla sunulmasi etkinligidir.”

Reklamin konusu olan {iriinlerin, hizmetlerin tanmitimi, tiiketicinin daha cok dikkatini
cekebilmek i¢in birbirinden degisik, bir sonraki ©Oncekinden farkli, yeni, iistiin olarak
yapilmalidir. Reklamin seslenisi, bazen gercekci ya da romantik, bazen heyecanli ya da
fantazi olabilir. Ama mutlaka, hele topluma ilk kez seslenisinde, “bir yaratici gii¢” icermelidir.
Giiniimiiz tiiketicisinin satin alma aligkanliklarinin olugmasina en biiyiik etkenlerden biri olan
reklam, markanin amaglarina hizmet etmektedir. Bu amaclar;

e Markadan haberdar olma, tiiketicinin belleginde markanin rakiplerle karsilagtirmali
olarak aldig1 yer marka farkindaligidir. Marka kimlikleri olarak nitelendirilen, isaret,
logo, soz vb. islevlerini nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile de ilgilidir. Marka
farkindaligi, marka taninirligl ve marka hatirlanma basarimini icermektedir.

e Marka taninirligl, markaya iliskin bir ipucu verildiginde tiiketicinin onceki bilgilerini
kullanma yetenegi ile ilgili olup; tiiketicinin markayr diger markalardan ayirt
edebilmesidir.

e Marka imaji ise; iriin kisiligi, duygular ve bellekte olusan c¢agrisimlar gibi tiim
belirleyici 0geleri icerecek bi¢cimde markanin algilanmasidir. Kisaca marka imaji,
tiiketicinin marka hakkindaki sahip oldugu inanclar biitiiniidiir.

e Marka degeri marka imajin1 da i¢ine alan genis bir kavram olarak kabul edilmelidir.
Marka imaji, marka cagirisimlarinin bellekte tutulmasi ile yansitilan marka hakkinda

algilamalarla tiiketici belleginde olusmaktadur. >

Tiiketicinin markaya olan genel bakisi ve egilimi anlamina gelen markaya yonelik tutum
onemlidir. Markaya yonelik tutumlar, iirtinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali

yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan kalitesiyle ilgili olabilir.

! Bkz.Kadriye Gamze Yiiksel .iletisim Danismanligi Cercevesinde Pakmaya Hamur Mayasi Marka
Coziimlemesi Lisans Bitirme Tezi. (1kii, Sosyal Bilimler Ens.,Istanbul: Ocak 2008) 7.

? Ozdemir (Argelik) 49

? Bkz; http://acikarsiv.ankara.edu.tr/fulltext/653.pdf
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Markaya yonelik tutum, genel anlamda bellekte tutulan markanin degerlendirilmesi olarak
tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketicinin markaya karsi olan davranisinin
temelini olusturmaktadir. Markaya kars1 olusmus olan olumlu tutum satin alma davranisinda
markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Markaya karsi tiiketici davranis,
tilkketicinin markaya olan tutumlarinin eyleme doniismiis (satin alma ya da almama) bi¢imidir.
Tiiketicinin markaya karst olan sadakati ve markanin gorece olarak daha yiiksek fiyat

uygulayabilme yetenegini aktarmaktadir.

Marka sadakati, en basit anlamiyla alisveris yapilan magazada aradiginiz markanin
bulunamadiginda gidip baska magazadan alinmasidir. Hep ayn1 markay1 almak, filmleri hep
ayni sinemada izlemek, ¢ogunlukla ayni lokantaya gitmek marka sadakatine verilebilecek
birka¢ ornektir. Ayrica sadakat duyulan bu markalarin fiyatlar1 da tiiketiciler tarafindan

onemsenmemektedir.

Tiiketicinin markaya kars1 olumlu tutumlar yaratarak eyleme gecirilmesi, marka bilgisinin
(marka farkindalig1 ve marka imaj1) tiiketiciye iyi bir bicimde ulastirilmasiyla saglanmaktadir.

Bunlarin birlesimiyle giiclii bir marka degeri ortaya cikmaktadr. '

Olusturulan reklam caligmalarinda her 6genin kullaniminin ayr1 6neminin oldugu bilinen bir
gercektir. Bu oOgelerden tutumun reklam iizerindeki etkisi oldukc¢a o©Onemlidir. Tutum
tilketiciler tizerinde davranisin olusmasina bir baska anlatimla satin alma durumunun
olusmasina neden olmaktadir. Reklamin temel amaci olan satis artisini saglayan bu Oge,
reklamcilar tarafindan oldukga dikkatli bir kullanim gerektirmektedir. Bu nedenle reklamcilar
hedef kitle icerisinde yer alan kisilerin tutumlar1 iizerinde etkili olan tiim ozellikleri ve
aligkanliklar1 iyi ¢oziimlemek, ortaya koymak zorundadir. Coziimlemeler sonrasi sahip olunan
bilgiler sayesinde satin alma aligkanliklarini1 etkileyen ve farkindalik yaratan bu ogeler
reklamcilar tarafindan reklam caligmalarina yansitilmaktadir. Reklamlar seslendikleri kitle

tizerinde bu etkileri en iyi diizeyde yakalamaya ¢aligmaktadir.

Marka imajim1 ve markanin dikkat c¢ekiciligini gelistirmek, basarili reklamin sonucudur.
Reklamin seslendigi hedef kitlenin tutum diizeyleri, alisgkanliklar1 ve deneyimleri dikkate

alinarak yapilan ¢alismalar basar1 ol¢iitlerini arttirict 6zellikler tasimaktadir. Tutum diizeyleri

! Bkz; C.H. Sandage,Vernon Fryburger ve Kim Rotzoll.-11th ed.-Homewood, 11I:R.D. Irwin,1983. Advertising
Theory and Practice, (1988), 189 in Uztug.
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izerinde yapilacak olan degisiklikler marka algisini, kalite anlayisin1 ve aligkanliklar1 her
gecen giin daha fazla artirmaktadir. Bu dogrultuda reklam, ana gorevini yerine getiren ve
pazarlama iletisimine katki saglayan bir 6ge olarak gelisimine devam edecektir. Bu nedenle

yapilacak olan reklam ¢aligmalarinin bilin¢li bir bi¢cimde amaca hizmet etmesi gerekmektedir.

Her gecen giin artan rekabet kosullarina bagli olarak yasanan degisimler ve kiiresellesmenin
etkisi ile reklamda her gecen giin giic kazanmaktadir. Bu dogrultuda yapilacak klasik
aciklamalar ve reklamcilik yargilarindan uzak olarak gerceklestirilen ve hedef kitlenin
ozelliklerini dikkate alan ve tutumlar1 temel alan calismalar amaglarin gergeklestirilmesine
katki saglamaktadir. Marka kimligine bagli marka konumlandirmanin reklam diisiincesine
doniistiiriilmesi ve yapim uygulamalar ile hedef kitleye sunulmasi yaraticilikla olasidir. Bu
anlamda reklamin iletisim etkisinin gerceklesmesi ve tiiketicilerde c¢arpict ve dogru

izlenimlerin olusturulmasinda yaratict uygulamalar belirleyicidir.

Reklamlarin ne aktardigini, ancak onlarin ne ifade ettiklerini anlayarak ve ne big¢imde
islendiklerini coziimleyerek anlamak olasidir. Bir reklamin “soyledigi” sey, yalnizca onun
sOylemek iddiasinda bulundugu seydir; bir reklamin, yalnizca kendi arkasindaki bir “iletinin”
saydam bir tasiyicist olduguna inanmak aldatici reklamcilik mitolojisinin parcasidir. Bir tiriin
hakkinda bize birseyler sdylenir ve onu satin almamiz istenir.' Bu baglamda, reklamlarin
temel {i¢ islevinden soz etmek gerekmektedir; ranitmak, begendirmek ve siiriimiinii

saglamak...

Giinlimiiz markalar;, bir yasam bi¢cimini ifade ettikleri icin tiiketiciye ayr1 bir deger
katmaktadir. Gii¢lii ve yararli bir simge olan marka, tiiketicinin kisisel kimligini ortaya
koymasina yardimci olmaktadir. Dolayisiyla, satin alinan sey aslinda markanin anlatmak
istedigidir. Markanin anlami ise, tabii ki iirlindiir. Bunun sonucunda markanin iletisi
dikkatlice tekrar tekrar degerlendirilmeli ve tasarlanmalidir. Giiniimiizde markalar, yeni bir

toplumsal iletisim araci haline gelmislerdir.

David Ogilvy, 1950’lerde reklamin temel hedefinin markalara imaj kazandirmak oldugunu

belirtmistir.2 Markaya yapilacak en Oonemli yatirnm onun reklami, duyurusudur. Bir bagka

! Bkz. Judith Williamson, Reklamlarin Dili, (Ankara: Utopya Yayinlari, 2000) 15
? Uztug 169.
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deyisle tiiketiciyle marka arasinda iletisim kurmaktir. Marka imaj1 ve markaya dikkat ¢cekme,

reklam caligmalarinin iiriintidiir.

Marka imajin1 kuvvetlendirme ya da insa etmede reklam siireclerinin  su basliklarla

siralanmasini icermektedir:

e Markanin tiiketici goziinde yarattig1 degerin bilinmesi,

e Tiiketiciye hos goriinen: tiiketiciye seslenen, cazip, cekici ve tiiketici icin sundugu
hizmet kalitesi itibariyle tek olan bir marka imajinin gelistirilmesi,

e Markanin gelistirilen imajina kuvvet veren ya da ikna edici bir iletisimi kuracak
reklam ¢alismalarinin gelistirilmesi,

e Marka ile ilgili etkinlikleri gelistirmede, reklam kuramlarinin 6neminin asla
unutulmamast ve  marka algilamasim etkileyen reklam calismalarina agirhik
verilmesi,

e Gelistirilen reklam ¢aligmalarinin, tiikketiciye kendini zorla kabul ettiren bir 6zellige
sahip olmasi,

e lyi markalar yaratmak icin, iyi reklam ¢alismalarinin gelistirilmesi.l

Ornegin, “kirlenmek giizeldir” ... Bu reklamin hedef kitlesi de, gelir diizeyi yiiksek olan
annelerdir. Daha ¢ok evlerinde "yardimci" olan ya da otomatik camasir makinesi sayesinde
fazla yorulmadan tertemiz ¢amasirlara sahip olabilen aileler. Verilmek istenen ileti ; “cocuklar
gitsin, Ozgiirce disarida oynasin, kirlenseler bile OMO leke birakmadan camasirlari
temizleyecektir. Sevgili anneler, birakin c¢ocuklariniz kirlensin. Biz sizin yaninizdayiz.
Cocukluklarin1 yasamalar1 sizleri onlardan uzaklastirmasin. Biz sizi yakinlastirmak ic¢in

calisiyoruz vs.” ...

Bir baska 6rnek, TV reklamlarinda izlenmekte olan “Ipragaz reklami" fabl sanatim
kullanarak mizahi yon katmis ¢ok bilmis bir kopek korumasinda tiiketicisine giivende oldugu
bilgisini vermektedir.

Bir bagka ornek ise, iinlii kisilerin magazin programlarinda bu kadar ¢ok goriinmesi ya da
zengin adamlarin mankenlerle beraber olarak dolayli reklam yapilmasidir. Onemli olan

bilinirliktir ve daha ¢ok para kazanmaktir.

' Bkz; Ar 121.
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1.3. YENI REKLAM ORTAMLARI VE YENI KIiTLE iLETISIM ARACLARI

Markalar i¢in kendini ifade etmenin ve markalagsmanin yolu, her tiirlii haberlesme kanalini
dogru kullanmaktan ge¢cmektedir. Tiiketicilerin markayla nerede karsilastiklar1 onemlidir.
Verilen iletiler tutarli olmali, reklamlarda kullanilan gorsellerle, halkla iliskiler 6gelerinin
biitiinliigii saglanmalidir. Halkla iliskilerin marka iizerindeki giicti ve kullanilan tiim iletisim
kanallarinin bir biitiiniin parcasi oldugu, birbiriyle uyum i¢inde ¢alisan pargalarin biitiine olan

olumlu etkisini gormek 6nemlidir.

“Euro Media Trends 2005 aralarinda Tiirkiye’nin de bulundugu 14 iilkede, 700’den fazla
goriisme yapilarak en fazla tercih edilen medya iletisim aracglarini belirlemistir. Bu verilere
gore; yeni bir iriiniin bilinirligini arttirmak; yerlesik bir markay zirvede tutmak; tiiketiciyi
elde tutmak ve sadakati arttirmak i¢in "televizyon ve dergiler” en cok tercih edilen iletisim
araclar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri kazanmak i¢in "promosyonlar"in da etkisi

oldugu goriilmektedir."

Markayr konumlandirmak icin en etkili mecralar "televizyon, dergi, gazete,cep telefonu ve
acikhava" iken, marka degeri yaratmak i¢in en etkili mecralar arasina bu dort medya iletisim

aracinin yaninda yeni mecra olarak "online medya" da yerini almis durumdadir . 2

Geleneksel medyanin disinda, CD, VCD, DVD, Interaktif CD, GSM-WAP-GPRS, Internet
gibi tiimiiyle dijital teknolojiyle iiretilen ve icerigi iiretenle tiiketen arasinda yeni bir iliski
tanimlayan medyaya yeni medya denilmektedir. Ulkemizde bilgisayar oyunlarindan dev veri
tabanlarindan, sanal magazalara kadar yeni bir kiiltiirel alan yaratan bu medya tiirlerinden,
timiintin tipik Ozelliklerini kapsayan internet, medya harcamalarinin mecralara gore

dagilimda televizyon, gazete, actkhava, dergi ve radyonun ardindan yer almaktadir. >

Bugiin yeni dogmus bir cocugun aldigi ilk hediye bir bilgisayar ve bir mouse olabilmektedir.

Boyle bir tiiketici toplumu icinde bakis agilart her gecen giin degismektedir. Boylece klasik

! Bkz.; www.egze.com/forum/internet
? Bkz; http://aysandoganer.com/makale.php?makaleID=31
? Bkz., 25/03/2008 tarihli Hiirriyet Gazetesi Tiirkiye Reklamcilar Dernegi Baskani Cem Topcuoglu agiklamasi.
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kitle iletisim anlayis1 artik geri planda kalmaya baslamistir. Gelecek donemde ©nemli olan
kullanicinin, tiiketicinin nerede oldugu, hangi mecrayr ne kadar tiikettigidir. Dolayisiyla
internete dogru oklar zaman icerisinde yonelmektedir. icinde bulundugumuz dijital cag1 ve
tilkketicilerin yasamlarin1 izlemek gerekmektedir. Onlar nereye gidiyorsa, reklam oraya
yonelecektir. Bugiin radyo ve televizyonun olmadigi yerlerde mecra olarak da kimileyin
internet bulunmaktadir. Tiirkiye de, internet kullanici adedinde ¢ok hizli bir artis
bulunmaktadir. Kimi zaman kitle iletisim aracinin olmadig1 her alanda internet kullaniminin

yer aldigin1 gérmek hicte sasirtict degildir.

“14 Haziran 2007°de yayinlanan bir arastirma verisine gore ; 750 reklamverenin katildigi
AAF, American Advertising Federation sormacasina (anketine) gore, biiyiik reklamverenler

artik biitcelerinin %20'sini yeni mecralara aktarmak niyetinde olduklarini beyan etmislerdir.”"

Son yillarda kiiresel boyuttaki biiyiik degisimlerin etkilerinin her yerde karsimiza ¢iktigini ve
pazarlama iletisiminde onemli degisiklikleri de beraberinde getirdigi goriilmektedir. Islemsel
anlayisa dayali bir pazarlama uygulamasi yerini iligkisel yaklagima birakmaktadir. Geleneksel
mekanik boyut, hizli bicimde iligkilerdeki duygusal anlayisin insa edilmesine yonelik olarak

degismektedir.

Bunun ©6nemli nedenlerinden birinin, bolluk (refah) ekonomilerindeki uygulamalarin “arz
yonlii” olmaktan “talep yonlii” olmaya doniismesi denilmektedir. Ote yandan, boyle bir
degisimin gerceklesmesinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin onemli ve olumlu etkilerinin
oldugunu yadsimamak gerekmektedir. Makro diinyadaki ekonomik, toplumsal ve Kkiiltiirel
yapilar basta olmak {izere yasamimizi etkileyen tiim iletiler, “liretim odakli”liktan “tiiketim
odakli”liga doniismektedir. Olumlu ve olumsuz yonleriyle tiiketimin yayginlastigi, iiriinlerin
islevselliginin yaninda kiiltiirel, simgesel boyutlarimin 6ne ¢iktigi bir “tiiketim toplumu”
olgusu iilkemizde de varolmay: siirdiirmektedir. Ulkemizde gen¢ niifusun fazla olmast,
genglik Kkiiltiirtiniin sahip oldugu giicii ortaya koymakta ve onlarin beklentilerini 6ne
cikartmaktadir. Genglik kiiltiirii klasik mecray1 tercih etmemekte, aile ile birlikte TV
seyretmemekte, birebir ve etkilesimli iletisim kurmayi, kendini ifade edebilmeyi

arzulamaktadir. >

! http://adage.com/article.php?article_id=17338
2 Bkz; www.tasam.org/sie/index.php?altid=224 (25.03.2008)

24



Yapilan arastirmalar Tiirkiye’de de reklamverenlerin, geleneksel mecralarin yanisira interneti
yeni bir mecra olarak kullanmaya basladiklarimi gostermektedir. Reklamu tiiketiciyle iletisim
kurmak i¢in markanin yarattigi olanak olarak tanimlayan arastirma sirketleri, “reklam ve
marka arastirmalar1 konusundaki deneyimlerimiz gosteriyor ki geleneksel, yeni ya da yaratici
mecralar1 nasil siniflandirirsaniz siniflandirin nemli olan her pazarlama gereksinimi, her sinif
ve her hedef kitle i¢in farkli mecra karmalarim optimize ederek kullanabilmektir” ! sozii ile
dile getirmektedirler. Bununla beraber, yeni mecra eskisini oldiirmemektedir. Sinemanin,
televizyonu, televizyonun ise gazeteyi oldiirmemesi gibi... Diger taraftan eski mecralar icin
hi¢ birsey de eskisi gibi olmamaktadir. Ornegin, izlenirlik, icerik ve karlilik. Son yillarin en
popiiler konusu yeni medya ve bu medya icinde en popiiler olani internet’tir. Eski medya
ancak bu yeni medyada kendine bir yer edinebilirse yasayabilecektir. Online tv, radyo ve
gazeteler gibi... Tiiketicinin zevklerinin, davramiglarinin internet’te devamli degistigi de
kacinilmaz bir gergektir. Yani tiiketici internet’te “devamli hareket eden bir hedef”

konumunda yer almaktadir.

Internet, markanin tiiketici ile aracisiz bulusabildigi bir mecradir. Hem gorsellik agisindan en
az televizyon kadar zengin, hem de igerik agisindan basili mecradan daha ayrintili olma
ozelligi bulunmaktadir. Klasik mecralarda olmayan etkilesimlilik de eklenince, internetin
marka iletisimi icin ¢ok biiyiik potansiyel barindirdig1 goriilmektedir. Tiim diinyada tiiketici
diinyas1 gozlemlendiginde hizla degistigi goriilmektedir. Tek kanalli giinler ¢cok eskilerde
kalmistir. Bugiin tiiketicinin secenekleri ¢ok fazladir. Teknolojinin gelismesi ile etkilesimlilik
artmakta, yeni secenekler denetimi tiiketiciye vermektedir. Dijital TV ile reklamlar
seyretmeden diledigi programi Onceden se¢cmek kaydiyla kanallar arasinda dolasmakta,
seyretmek istedigi programi kaydedip sonra izlemektedir. Zaten DVD-VCD teknolojisi evde
eglence icin 6nemli bir secenek haline gelmistir. Bu durumda markalar, tiiketici ile bulugmak

icin yeni olusumlar, yeni se¢enekler yaratmak zorundadir.

Bu olusumlarin en basinda yer alan “Oyun sektorii”, diinyada 30 milyar dolarin iizerinde bir
biiyiikliige erisip, bu kadar popiiler olunca reklamveren i¢in de yepyeni bir mecra olarak

yasam alam1 bulmustur. Video oyunlari giderek yayginlasarak, markalar oyunlar icinde

”2

yerlerini almaya baslamistir.”” Marketing Tiirkiye dergisinde yer alan bu haber, bu noktada

! Marketing Tiirkiye, say1:138, (15.12.2007)16
2 http://www.cnbce.com/business/0702/konuid=9.asp (15.04.2008)
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internetin y1ldizinin parlamakta oldugunun tekrar altim ¢izmektedir. Ornegin, BMW yalnizca
web sitesinde yayinlamak {izere kisa filmler hazirlamis, Intel ve McDonald's Sims Online
oyununun icinde yer almis, Efe raki caloynasin.com sitesi ile Tiirk kiiltiirline seslenmis,
Unilever'den P&G'ye diinya devleri hedef Kkitlelerine homebasics.com, beingirl.com gibi

baglamsal pazarlama "contextual marketing" siteleri ile ulasmaya baglamistir.

Biitiin bu gelismeler ile beraber son yillarda markalar tiiketiciye dogrudan markasini
sunmaktansa kendisi ile tiiketici arasinda ‘“love marks” olarak nitelendirdigimiz duygusal bag
kurmaya calismaktadirlar. Iste bu noktada internetin 6nemi daha da 6n plana ¢ikmaktadir.
Internette, goze ve kulaga, hatta duyguya seslenmek olasidir. Sitenizde oyunlar, bannerinizda
oyunlar, o reklam edilen iiriin ile ilgili zaman geg¢irici olanaklar yaratabilinmektedir. Ve
kullanicinin iirtinle duygusal iliskiye girme olanagi artmaktadir. Bu iliskinin siiresi kalitesi
internette artarak, iyi kurgulanmis bir internet reklami gercekten markaya hem farkindalik, bir
diger anlatimla “marka farkindaligi”, hem de satin alma istegi anlaminda c¢ok sey

katabilmektedir. '

Bir ornek vermek gerekirse, Eti Form {iriin ailesinin lansman déneminde Formdakal.com
sitesi yayma baslamistir. Bu site, formda kalmay1 bir yasam bicimi haline getirmis kitleyi
hedefleyen, egzersizden beslenme programlarina kadar ¢ok ayrintili bir igerigi barindiran bir
baglamsal pazarlama sitesidir. Her ay giincellenen bir igerigi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda
ziyaretciler site diyetisyenine soru sorabilmekte, iiyeler kendilerine ©6zel diyet programi
olusturup takip edebilmektedir. Aradan gecen 2 yilda aylik ortalama 40 bin ziyaret¢i alan, 30
bine yakin iiyesinin giinliik diyet programlarini olusturmak icin haftada en az 1 defa ziyaret
ettigi, ziyaretcilerin ayda 1000'e yakin soru gonderdikleri bir site haline geldigi 6grenilmistir.
Markaya deger katan bu hizmet ve benzerleri hedef kitle ile iletisiminde internetin cok

onemli bir kanal oldugunu gostermektedir.

Internetin bir art1 6zelligi daha bulunmaktadir, bagka hi¢c bir mecrada yapilamayan “talep
toplama” bu mecrada yapilabilmektedir. Internette reklami gordiigii zaman kullanic1 “evet
bana daha fazla bilgi gonderin, benim eletronik posta adresim, yasim budur” diyebilmekte,
boylece hem tiiketici marka hakkinda merak ettigi bilgileri edinebilmekte, hem de marka
tilketici hakkinda merak ettigi bilgileri 6grenebilmektedir. Marka dijital teknolojilere dayali

profilleme, kisisellestirme, Ol¢ciimleme, raporlama gibi teknik avantajlara sahip

! Bkz. www.medyanet.net/C/Roportajlar.asp?id=3-30k (15.04.2008)
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olabilmektedir. Reklamveren acisindan, yalmizca futbolla ilgilenen genc erkekler
hedeflendiginde, iiriin i¢in reklami yalmizca bu gruba gosterebilmek, az biitce ile verimli
reklam  yapabilmek O©Onemli bir avantaj olabilmektedir. Hedef kitleye aninda
ulasilabilinmektedir. Internetin tiiketiciye yarar saglayan bir platforma doniismesiyle internet
bilgisayardan = da  c¢ikacak, mobil iletisim  biiyiik bir hizla  gelisecektir.
Internette bir kampanya yaptiginizda ka¢ kisinin gordiigiinii, bunlarin profilini, ka¢ kisinin
ilgilenerek sitenize geldigini anlik olarak takip edebilmektesiniz. Markanin reklam yatirimina
yonelik geri doniisiinii hesaplamak adina bu o6zellikler cok ©nem tasimaktadir. Internet
mecrasinin yaratict uygulamalar acgisindan en onemli avantaji etkilesimliliktir. Bu tiiketicinin
istedigi bicimde siteye egemen olunmasini saglarken, marka i¢in iletiyi oyunlardan, sohbet
odalarina, forumlardan, mail gruplarina kadar farkli bigcimlerle tiiketiciye iletme olanagi da

sunmaktadir.

Bu nedenle yeni teknolojiler klasik medyanin digina ¢ikmaktadir. Tiim diinyada reklamcilik
piyasasinda meydana gelen gelismeler takip edildiginde, tahminler iilkemizde gelecekte 3
yeni alanin popiiler olacagin1 gostermektedir; mobil mecralar, internet filmleri, dijitiirk ve
Amerika’da popiiler olan TVO. Uriinle eglenceyi ortiistirmeyi hedefleyen reklamcilarin
internet kullanim1 giderek artmaktadir. Siber diinyada gezinen tiiketici, kahramani iiriin olan
dolayli internet filmlerini goniillii olarak bilgisayarlarina indirebilecektir. Bu teknolojilerin
yayginlagmasi brosiir, katalog gonderme maliyetlerini de olabildigince diisiirecektir. Ancak
ilkemizde internet kullanimi heniiz cok yaygin olmadigindan toplumun her kesimine

ulasilmas1 zaman alacaktir.'

Internet kullantminin artmasiyla diinya capinda reklam pastasindan internetin aldigi pay
yiizde 4.4 e ylikselmistir. Gegen yila oranla yiizde 35 biiyiiyen pazar 16 milyar 300 milyon
dolara ulasmistir. 2007 nin yalnizca ilk ¢eyreginde 5 milyar dolara yakin biiyiikliige varan
Amerika’nin yaninda Tiirkiye nin aldig1 pay heniiz kiiciikk goriinse de hizli bir biiylimeye
isaret etmektedir. Gegen yil 12 milyon dolar olan Tiirkiye deki internet reklam pazari internet
kullanicilarinin cogalmasi ve sirketlerin mecrada hareketlenmesiyle hiz kazanmistir. Ornegin,
tiim diinya iizerinde 300 milyon kullanici sayis1 bulunan MSN’in Tiirkiye’deki iiye sayis1 25
milyon kisidir. Bu baglamda, 2005 e kadar etkilesimli mecraya tanitim biitcesinden yiizde 0,5

pay ayiran sirketler, bugiin 20 milyona yakin internet kullanicisina ulasabilmek icin yiizde

! Bkz; http://www.kobi-efor.com.tr/haber_detay.asp?id=1313 (15.04.2008)

27



5%in iizerinde pay ayirmaktadir. Kendi ic¢ siireglerini, pazarlama, calisan, miisteri ve bayii
iligkilerini sanal ortama tasimak isteyenlerin sayis1 arttikca 20007 lerde olii sektor goziiyle

bakilan etkilesimli medya da pazarimi biiyiitmiistiir.'

Reklamcilarin 6ngoriisii bu biiyiimenin devam edecegi yoOniindedir. Markalarin giderek
internete agirhik verdigini sOyleyen interaktif ajanslar, reklamlara da yeni agilimlar
kazandirmaktadir. Son olarak tiim sirketlerin gbzdesi haline gelen “advergame” (oyun icinde
reklam) uygulamalar1 reklamla oyunu bir araya getirerek hedef kitleleri etkilemeye
calismaktadir. Bunun yaninda yapilan bilgilendirme, kurumsal iletigim siteleri pazarinin daha

da genisletigi yoniindedir. 2

“Advertisement’in (reklam) adver’1i ile game (oyun) sozciiklerinin birlesmesinden olusan
advergame, bir terim olarak ilk kez 2001°de Wired dergisinde yer almustir. Sozciik,
"eglendiren reklam" sozciikleriyle tiirkgelestirilmistir. Diskette dagitilan ilk advergame’i

American Home Foods Chef Boyardee markas1 yalprmstlr.”3

Advergame; interaktif iletisim ve pazarlama alanina hizmet veren ve amaci pazarlama igerikli
iletilerle marka farkindaligim1 arttirmak olan bir oyun tiiriidiir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinden siyrilmak isteyen firmalarin tercihi “Advergame’ler tiiketici ve marka
arasinda olumlu bir bag yaratmasini saglama yoniindedir. Oyun oynayan kullanicilar
markayla birebir iligki icerisinde, belli bir siire sonra markanin iiriin ya da hizmetini oyunla
bagdastirip daha kalic1 hale gelmesini saglamaktadir. 4-5 ya da 15-20 dakika arasinda degisen
oyun siiresi “Advargame”lerin basarili sonuca ulasmasi icin tercih edilen bir siirectir. Bu
siirecte oyunun asamal1 olarak ilerlemesi ve merak uyandirarak hedef kitleyi bir sonraki
asamaya siiriikleyen stratejilerle kurgunun olusturulmasi s6z konusudur. Oyun oynamaya
baslayan kullanict bir siire sonra markayla iiriinli bagdastirmaya baslamaktadir. Bu da
markanin, kurumsal kimligine ve marka algisina sadik kalinmasinin 6nemini gostermektedir.
Bu nedenle ana ileti ve yaratilmak istenen ileti oyun kurgusunda one ¢ikmaktadir. Advergame
uygulamalari, oyun siiresince markayr ya da markanin iiriin ve hizmetlerini yakindan

tanimalarini ve 6zdeslesmelerini saglamaktadir.

! Bkz. http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=5585115 (10.12.2006)
?Bkz. A.g.y
? http://www.pazarlamaciyiz.biz/2006/12/hem-reklam-hem-oyun-advergame/
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Bu yeni reklam mecrasinin  kisa siirede dev bir sektore doniistiigii gozlemlenmektedir.
Oyunlar ilk ortaya ¢iktifi donemde internet iizerinden oynanmamakta, disket ve CD ile
miisterilere dagitilmaktaydi. Diskette dagitilan ilk advergame’i American Home Foods Chef
Boyardee markas1 yapmistir. Coca Cola ve Taco Bell’in cocuklara yonelik hazirladigi
oyunlarsa CD’den oynanabilmekteydi. Temizlik robotu Dyson’in, teknoloji devi Intel’in ve
ilag sirketi Nurofen’in oyunlar1 zamanla birer klasige doniismiistiir. Pepsi ve 7 Up
iceceklerinin oyunlarinda ilk kez oyun kahramanlari olarak “Pepsiman ve Cool Spot”
kullanilmigtir. Boston merkezli Yankee Grup tarafindan yapilan arastirmaya gore, 2004’te
sirketler hazirlattiklar1 oyunlu reklamlara 83.6 milyon dolar harcamistir. 2009°da pazarin

biiytikliigiiniin 312.2 milyon dolara ulasmasi beklenmektedir."

Advergame’in ilk ornekleri, tiiketim iizerine kurulu ABD ekonomisinde goriilmektedir.
Uretenler cocuklar1 potansiyel tiiketici olarak gormektedir. Advergame’ler basit oyun ilkesine
sahip, kisa siireli oyunlardir. Bu oyunlar genellikle sirketlerin internet siteleri iizerinden
oynanmaktadir. Bu sayede hem iiriin tanitilmakta hem verilmek istenen ileti oyun yoluyla
iletilmekte, hem de marka bilinilirligi artirilmaktadir. Ayrica ziyaretgilerin sirketin internet
sitesinde daha fazla zaman ge¢irmeleri saglanmaktadir. Advergame’ler once iiriin reklami i¢in
hazirlanmis basit oyunlar olarak ortaya ¢ikarak hedef kitlesiyle bulugsmustur. Kisa siirede
advergame piyasasi ¢cok gelisince sirketler bu alanda da rekabete girmislerdir. Boylece ortaya
Ozgiin hikayelere sahip, teknik acidan gelismis, normal bilgisayar oyunlarini aratmayan pek

cok oyun c¢ikmistir.

! Bkz; http://en.wikipedia.org/wiki/Advergaming (18.04.2008)
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Oyunlarin cogu bedelsiz oynanmak iizere tasarlanirken bazi markalar i¢in bunun tam tersi bir
durum so6z konusudur. Ornegin Burger King, 2007 kastmda ABD ve Kanada’da ii¢ yeni
advergame c¢ikarmistir. Bu oyunlar lokantalardaki hamburger moniilerinin yaninda 3,99 dolara

satilmistir.

Advergame icerik olarak bildigimiz bilgisayar oyunlarindan oldukca farklidir. Advergame
hazirlayan ajanslar, reklamveren sirketin isteklerine uygun bir senaryo olusturmaktadir.
Burada belirli kurallara gore hareket edilmektedir. Ornegin, ilac sirketleri icin advergameler
hazirlanirken receteli satilan ilaglarin adlar1 kullamilmamaktadir. Oyunun internet iizerinden
hizli bir bicimde yiiklenip, oynanabilmesi icin dosya boyutunun 1 MB’in altinda olmasi

gerekmektedir.

30



“Yapilan arastirmalar Tiirkiye’de de bu yil 300 advergame yapildigin1 gostermektedir. Castrol
Fiesta Rally Cup’in yaraticis1 Vegarts; Ulker icin Cafe Crown Arasi oyununu hazirlayan
Interajans; Carlsberg Summer Games, Bosch Evi, Profilo KarizmaGame gibi oyunlara imza
atan Adinteractive; Fortis Ideal Aile, Vestel Veysel oyunu, Abdi Ibrahim ila¢ Sikiysa Yakala,
Efes Pilsen Artemis’ten Kagis, Bayer Turuncu Gece gibi ¢ok sayida popiiler advergame’in

yaraticis1 MagiClick, iilkemizde 25 farkli oyun hazirlayarak yeni bir boyut kazandirmustir.”!

ESCAPEFROM W
PARTEMIS S
-

Ornegin, Vegarts’in hazirladigi Ford Hedef Futbol, futbol icerikli yerli bir advergame ve iic
bucuk ay i¢cinde 450 bin kez oynanmustir.

Advergame hazirlatmanin iicreti, siiresine ve kalitesine gore 5 bin ile 15 bin dolar arasinda
degismektedir. En kapsamli bir reklam bile 45 giinde hazirlanmaktadir. Reklam 6gesi tasiyan
her online oyununu uluslararasi 6l¢iitlere gore advergame saymak dogru degildir. Advergame
tilketicilerin markayla saatler boyu birebir iliski kurmasini saglamaktadir. Marka
farkettirilmeden tiiketicilerin bilincaltina kazinmakta ve marka farkindalig1r yaratilmaya

calisilmaktadir.

1http ://seyhan.library.boun.edu.tr/search/dInteractive+marketing/dinteractive+marketing/1 %2C4%2C7%2CB/fra
meset&FF=dinteractive+marketing+turkey&1%2C1%2C
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Advergame’ler boylesine popiilerken ortaya anti-advergame’lerin de ciktigr goriilmektedir.
Markalarla iliskinin yeniden gozden gecirmesini hedefleyen bu oyunlarda, bir markanin
sevimsiz yonleri gosterilmektedir. Anti-advergame’lerin en {inliisit. McDonalds ig¢in
hazirlananidir. Online, iicretsiz oynanan oyunun Italyan yaraticilari, fast-food sektoriinde
donen kirli oyunlari, McDonalds’in mutfagini sizin yonetiminize birakarak gostermektedir.
Efes Pilsen’in "Dream In Efes" adli uluslararasi kampanyasi icin hazirlanan Artemis’ten
Kacis adli oyun, dreaminefes.com sitesi {izerinden iiye olunarak oynanabilmektedir. Oyun
cok yaygin olmakla birlikte, istatistiklerine gore oyunu her iiye ortalama 12 dakika boyunca,
15 kez yeniden oynayabilmektedir. Efes’teki Artemis Tapinagi’nda gegen macera dolu bir
Oykiiden olusturulmustur. Tasariminda antik Yunan mimarisi ve mitolojik karakterler yeniden
canlandirilmistir. 30’dan fazla oda ve 50°den fazla obje illiistrasyonu igermektedir.
Tiirkiye’de yapilmis en gelismis advergame’lerden ‘“Artemis’ten Kagis”, Marketing
Tiirkiye’nin diizenledigi Etkilesimli Pazarlama Odiilleri’nde En iyi Advergaming Uygulamasi

Odiili’nii almastir.
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Bir diger 6rnekte Ulker’in kahve markasi Cafe Crown’un kisa siirede cok yaygin olan
oyununu verilebilinir. cafecrownarasi.com sitesini iki giinde 200 bin kisi ziyaret etmistir. Her
bir oyuncu icin ortalama dort saat oynama siiresi tespit edilmistir. Oyunda, bir kahve
diikkanin1 yonetip, Cafe Crown kahvelerini satip daha c¢ok para ve odiill kazanmaya
calisilmaktadir. Oyun gecen giinlerde sona erdi. En yiiksek puani alan bir kisiye Sony Vaio
diziistii bilgisayar hediye edilmistir. Yiiksek puanlar alan 250 kisiye de cesitli hediyeler

verilmistir.

Mavi 'nin  bayram ve yeni y1l oncesinde hazirladig afislerinde yer alan advergame 6rneginde

de "kafana gore kutla" konsepti ile bir kisi diistindeki partiyi istedigi gibi kutlamistir.

Gecen yil tiim diinyada 105 milyon oyuncunun internet iizerinden advergame oynadigi
saptanmistir. Oyuncularin yarisinin oyunda 25 dakikadan fazla bilgisayar ekraninin karsisinda

zaman gecirdikleri belirtilmektedir. Oyuncularin % 90’1, elektronik postayla gelen oyun
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cagrisit  kabul ederek, oyunu oynamis ve aldifi puanlarn digerleriyle paylagmustir.
Oyuncularin % 42’sinin de haftada bir saatten fazla siireyi advergame’lere ayirdigi ortaya

konan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Ice Board
Bir advergame de lipton ice tea'den

Bir bagka yeni mecrada, cevrede sirtlarinda LCD ekranlar tasiyan, dijital ses sistemi ile
donatilmis makineler ile gezen gencler, Kentli Gezgin Medya ‘“Pixman” olarak adlandirilan
bu mecranin en 6nemli yanlarindan biri de agizdan agiza pazarlamayi1 tesvik etmesidir.
Pixman aletlerini tagiyan marka elg¢ileri, hem marka hem de pixman tarafindan bir egitimden
gecirilmekte, boylece marka bilincini ve tasidiklar1 aletin  biitiin  inceliklerini
ogrenmektedirler.  Pixmanler, DVD  oynatabilmekte, PC tabanli  uygulamalari
calistirabilmekte, kablosuz internet ortamlarinda internete baglanip tiiketiciyle her tiirlii
interaktif iletisime gecebilmektedir. Kaynagr Kanada olan mecranin Tiirkiye temsilcisi,
Tiirkiye de ¢ok biiyiik bir ilgi sayesinde sayilar1 heniiz dort olan Pixman sayisini artirmayi
diisiindiiklerini dile getirmektedir. Mecranin markaya en dnemli katkisi geri doniisiim raporu
alimmasidir. Pixmanlar promosyonu dagitip cekilmemekte, birebir etkilesimli ortamda
tilkketiciyle iletisim kurmaktadirlar. Mayis 2007 °de, Tiirkiye pazarina giris yapan yeni

mecranin miisterileri arasinda Dogan Holding ve Samsung da yer almaktadir.

Bunlarin disinda Tiirkiye’de karsimiza c¢ikan diger yeni mecralar ise asagida yer almaktadir:
-"Multi directional advertising" denilen 360 dereceli ekranlar: Biiyiikliiklerinde kimi
degisiklikler goriildiigii gibi insan boyunda silindirik ekranlar biciminde de yer almaktadir.

Markalar ekranin alt tarafim giydirirken, ekranin st tarafinda filmler oynamaktadir.
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-Admirror (Reklam Aynasi): Tiiketici aynayr kullanirken bir anda reklamlar oynamaya

baslamaktadir. Reklam aynasinin aligveris merkezlerinde kullanilmasi planlanmaktadir.

- Service Alert (Servis alarmi): Restoranlarda servis ¢cagirmaya yarayan bir cihazdir. Masanin
izerinde bir cihaz ve iizerinde iic diigme bulunmaktadir. Bir diigmeyle garsonu, ikinci
diigmeyle icecegi, iiclincii diigmeyle de hesap istemektedir. Diigmelerin iizerine ilan

alinmaktadir.

- Restoranlardaki Amerikan servisler: Bu materyalin oldugu noktalarda en az iki kisi ya da
gruplar beraber olduklart i¢in, onlarin aralarinda konusabilecekleri, tartisabilecekleri,

birbirleri ile oynayabilecekleri ya da tavsiye edebilecekleri iletiler yer alabilmektedir. '

Giiniimiiz tiiketicilerinde, teknoloji ve iletisim alanlarinda meydana gelen degisimler
pazarlama iletisimi yonetimini de derinden etkilemekte ve karmasik bir donemden
gecirmektedir. Bilinen bir ¢ok dogru, uygulama ve agiklama yerini yenilerine birakmaktadir.
Tiiketicileri anlamak ve onlara tek yonlii sunumlar yaparak, satin almalarini ve tiiketmelerini
beklemek, terk edilmesi gereken yaklasimlarin basinda gelmektedir. Giiniimiiz tiiketicilerinin
davranislarini incelemek ve anlamak gittik¢e zorlasmaktadir. Hizli degisim, ¢oklu kimliklere
sahip olan, aninda tatmin ve isteklerine yanit bekleyen bu yeni tiiketicilere ulasmak ve hizli
yanit verebilmek icin pazarlama iletisimi uygulamalar1 da hem cesitlenmek hem de degismek
zorunda kalmaktadir. Teknolojik gelismeler, iletisim uygulamalarinda, 6zellikle etkilesimli ve
cift yonlii iletisim anlayisin1 getirmektedir. Tiiketici artik edilgen konumdan c¢ikmakta,
kendini ifade edebilecegi, etkilesimde bulunabilecegi ve paylasima acik uygulamalari tercih
etmektedir. Tiiketicinin ¢ok sayida secenekle karsi karsiya gelmesi, bunlar arasinda tercihi
kolaylagtirmak icin iletisim ortamlarinin da ¢esitlenmesine neden olmaktadir. Her yerde ve
her zaman tiiketiciye ulagsmayr hedefleyen iletisim calismalarina teknolojik gelismeler de
yardimct olmaktadir. Bu degisim ve gelismeler, oniimiizdeki donemde de bas dondiiriicii bir
hizla siirecege benziyor. Bu degisimlere en hizli ayak uydurabilenler rekabette bir adim One

gececeklerdir.

1Bkz; Sevda Yiizbasioglu,Nazli Topcuoglu, Referans Gazetesi, (9.10.2007)
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Sirketler ile tiiketiciler arasindaki giic dengesinin tiiketiciler lehine degismesi sonucu, ne
tilkketilecegine ve nasil tiiketilecegine artik sirketler tek baslarina karar verememektedir.
Yiiksek hizdaki degisim ve doOniisiimiin baskisi altinda kalan ve giderek bireysellesen
tilkketicilere seslenebilecek yeni diisiince sistemi, uygulama ve teknoloji kullanimini zorunlu

hale getirmektedir.

Maslow'un fIhtiyaclar hiyerarsisinde, insanlarin belirli kategorilerdeki gereksinimlerini
karsilamalariyla, kendi i¢lerinde bir hiyerarsi olusturan daha {iist gereksinimleri tatmin etme
arayisina girdiklerini ve bireyin kisilik gelisiminin, o an i¢in basat olan gereksinim
siniflandirmasimnin  niteligi tarafindan belirlendigi soz konusu edilmektedir. Birey, bir
basamaktaki gereksinimini tam olarak gideremeden bir iist basamaga, dolayisiyla kisilik

gelisme diizeyine gecemez.

1. Fizyolojik gereksinimler

2. Giivenlik gereksinimi

3. Ait olma gereksinimi

4. Sevgi, sevecenlik gereksinimi

5. Sayginlik gereksinimi

6. Kendini gerceklestirme gereksinimidir.

Simdi bu gereksinimlere kitle iletisim araclarini eklemek gerekmektedir.'

Giintimiizde kitle iletisim araglarinin birey, grup ve toplumlarin iizerindeki etkisi tartisilmaz
durumdadir. Insanoglunun tiim yasaminda kitle iletisim araclar1 vazgecilmez 6ge olarak yerini
almaktadir. Kitle iletisim araclarinin yasamimizdaki etkisi bu kadar 6nemliyken, bu araglarin

giivenilirligi  ve  inandiriciligy tizerinde  Onemle  durulmasi  gerekmektedir.

Degisen tiiketicinin diinyasi, tiiketim kaliplar1 ve degerlerinde farklar meydana getirmistir. Bu
kiiltiir icerisinde yasamini siirdiiren tiiketicinin tek ve biitiin bir benligi, kimlik yapist yerine

coklu kimlige ve gecisli, akiskan bir yasam bicimine sahip oldugu sdylenebilmektedir.

! Bkz; www.tasam.org/sie/index.php?altid=224/(25.03.2008)
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Ornegin, okulda farkl1, isyerinde farkli, arkadaslariyla birlikte oldugunda farkli, spor yaparken
farkli, gece eglenmeye gittiginde farkli kimliklere biiriinebilmektedir. Durmayan ve siirekli
degismeye acik olan bu durum, iletisim acisindan bazi 6nemli aciklamalar1 da beraberinde
getirmektedir. Neredeyse sabahtan aksama degisen kimlige sahip giiniimiiz tiiketicisi giiniin
belirli saatlerinde kendini yeniden tasarlayip yaratiyor ve farkli rollere biiriinebilmektedir.
Gercek yasamda biirlinemedigi ancak arzuladigi kimliklere de internetin yardimiyla

biiriinebilmektedir. '

Coklu kimliklere sahip, ¢oklu iletisim kanallarini arzulayan, kendini ifade etmek icin bu
kanallara ulasmaya calisan ve deneyim odakli tiiketimi isteyen bu tiiketici gecmisi de,
gelecegi de bugiin yasamak istemektedir. Kisi hemen tiiketmeyi istemekte, aninda tatmin

beklemekte ve ona bunlar1 sunan seyleri de sevmektedir.

Pazarlama iletisiminde biiyiik gelismelerin gézlemlendigi bir donem yasanmaktadir. En temel
ve onemli degisim, tek yonlii iletisimin, yani “dogrusal iletisim”in tiimiiyle bi¢cim degistiriyor
olmasi, diger bir deyisle, monolog doneminin sona ermesidir. Iletiyi olusturduktan sonra,
kitlenin Oniine yuvarlayip atarak bu iletiyl almasim1 ve gerekli tepkileri vermesini bekleyen
uygulamalar, giiniimiizde cift yonlii ve etkilesimli bir diyaloga doniisen yeni bigimlere dogru
evrilmektedir. Dogrusal iletisimin yerini “dongiisel iletisim” almaktadir.. “Tiiketicilere
konusma” anlatma yerine, birlikteligi ve ¢ift yonliiligi vurgulayan “tiiketicilerle konusma”

devri yasanmaya baslamaktadir. 2

Klasik ve geleneksel medya yerini yeni dijital mecralarda ve tarzlarda birlesmelere
birakmakta ve bir tiir melez yapiya sahip, cogulcu ve modern uygulamalarin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Kitle iletisimine internet gibi yeni mecralarin eklenmesi ve dijital iletisimin
hizla artmasiyla ulasilabilen kitle genislemekte ve cesitlenmektedir. Ayrica, bu gelismeler
sayesinde hedefleme basarisi yiiksek iletisim yontemlerinin ve uygulamalarinin artis1 olanakli

hale gelmektedir.

Bilgi ve deneyim aligverisinin sanal alemde de dolasmasi, aktarilmasi ve paylasilmasi sonucu
“sosyal ag” kavraminin ¢ok Onemli hale geldigi bir siire¢ yasanmaktadir. Deneyimler,
gorlisler ve oOnerilerin yaninda secilen miiziklerin, videolarin, makalelerin paylasildigi
uygulamalarin ve bunlarin yer aldiklar1 “sosyal medya” tiirlerinin giderek arttigini

goriilmektedir. Tiiketiciler artik pasif konumda iletilerin hedefleri degil, iletilerin

! Bkz; www.bilince.org/tuketicibilinci.php - 11k -
? Bkz., http://www.halklailiskiler.com.tr/detay.asp?id=3306 Kemal Gokcan
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yayillmasinda aktif gorev iistlenen birer medya arac1 olmaktadir. Sanal tiiketici gruplar gibi
ortak ozellikli gruplardan olusan tiiketici web siteleri, kisisel bloglart ve giderek artan
sayidaki kurumsal bloglari icerik iireticileri olarak giinliik yasama katilmaktadirlar. Bloglar;
insanlarin {iriiniiniiz, sirketiniz ya da sinifiniz hakkinda soylediklerini dinlemenizi sagliyor ve
insanlara, ortaya koyduklariniza tepki verme firsatin1 tanimaktadir. Bir tiir “agizdan agiza”
iletisim ag ile, kisiler arasinda baglanti kuran, iletilerin yayilmasint saglayan bir uygulama
olarak dikkat cekmektedir. ' “Bloglarin bildigimiz medya, pazarlama, halkla iliskiler, reklam

ve iletisim tanimlarin1 degistirecek bir degisimin ilk adimlar1 olduklar taurtlsllmalktadlr.”2

Miisteriyle yakinlasmada, etkilesimi ve iletisimi desteklemede diger tiim medya
olanaklarindan c¢ok daha biiyiik firsatlar yaratan “sanal tiiketici topluluklar1’”, web sitesi
kurmanin otesinde, bilgi erisimi ve paylasiminda yeni yaraticiliklar1 iceren ufuklar
sunmaktadir.” Kisacasi, tiiketiciler seslerini duyurmayi, yaymay: ve yankilatmayi basardilar.
Katilimcilik ve seffaflik arayan tiiketiciler, yeni teknolojilerin yardimu ile bireysel degerlerini
ve isteklerini ifade edebilme olanagini yakalayabilmektedir. Tiiketicinin sesi ve tepkisi simdi

birincil derecede yer almaktadir.

Her diisiince, deneyim, oneri birer deger ifade etmektedir sirketler icin. izleyicilerin, okurlarin
haberin parcasi olmaya baslamasi orneginde oldugu gibi, tiiketiciler de iiriiniin yapilisina
katkida bulunmak ve bu siirecte etkin bir rol almak istemektedir. Bildirilen goriisler, dile
getirilenler ve yazilan yorumlar gibi her tiirden katki, pazarlama yoneticileri tarafindan
degerlendirmeye alinmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin iiriin hakkindaki yorumlar1 ve iiriine
verdikleri puanlar ile potansiyel diger tiiketicileri bilgilendirmelerinin e-ticarette katkisi
yadsimayacak gercekliktedir. Tiiketici ile “birlikte calismalar” gerceklestirmek, ‘“birlikte
yaratmak”™ onem kazanmaktadir. Tiiketici yorumlar dikkatle takip edilip, iiriin ya da hizmetle
ilgili gozard1 edilen noktalar1 yakalamak olanakli hale gelmektedir. Tiiketicileri aga dahil
ederek iiretim ve tasarim siirecini onlarla daha yakindan paylagmak ve onlara hikayelerini
anlatma olanagi sunabilmek ¢ok olumlu sonuclar verebilmektedir. Tiiketicilerin 6nerileri ve
katkilar ile gelistirilen ve oldukca giizel bir pazar basaris1 yakalayan Arzum’un kahve robotu

bu konudaki giizel 6rneklerden birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1Bkz; Robert Scoble ve Shel Israel , Ciplak Sohbetler, Cev.:Nursan Ustiintas,( Istanbul: Media Cat yayinevi,
2006) 65.

2 Zeynep Ozata , Arda Oztaskin, Pazarlama Diinyasi Blogsfer’i Kesfetti: Biiyiik Bir Degisimin Ilk Adumlart,
(Pazarlama ve Tletisim Kiiltiirii Dergisi ,2005, Cilt:4; Say1:13; Temmuz-Agustos-Eyliil) 36.

? Bkz; http://yavuzodabasi.blogspot.com/2007/11/pazarlama-iletisiminde-yeni-ynelimler.html.
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IKINCi BOLUM
MARKA ILETISIMINDE YARARLANILAN YENI REKLAM ORTAMLARI VE
SANAL GERCEKLIK

fletisim teknolojilerinde devrim olarak nitelendirilen donem, kimilerine gre 1960 ve sonrasi
kimilerine gore ise 1980’li yillar biciminde tanimlandirilmaktadir. Ancak yeni iletisim
teknolojileri olarak adlandirdigimiz donemde teknolojinin geleneksel teknolojilerden farklari,
iletisim teknolojilerinin kullanim boyutu, sunulan icerik ve teknolojinin olanaklar1 bi¢iminde
sinirlandirilmistir. Bu  simirlandirmaya  gore, radyo ve televizyon geleneksel medya
kategorisinde degerlendirilirken, yeni iletisim araglari, video, kablo ve uydu yayinciligl,
videotext, teletexttir. Ancak giinlimiizde teknolojinin ilerlemesiyle yeni iletisim kategorileri
arasina, mikro islemciler, kablo televizyon, fiber optik, uydu yayinciligi, teletext, kelime
islemci, elektronik posta, internet, video konferans gibi gittikce genisleyen bir iletisim agi

girmistir.

Postmodern Kkiiltiir, pazarlamay1 kucaklayan dis cevreden baslayarak, birebir pazarlama
kavramina kadar evrensel ve yerel anlamda yeni sentez ve sunumlara neden olmustur. Diinya
ekonomisindeki dalgalanmalar, krizler, internetin sagladigi e-ticaret ve sanal iletisim
olanaklar1, aligitlmis {iiriin cesidi, sunumu, dagitim ve ulastirma bicimlerini degisime
ugratmistir. Mekan kullanimina baglh olarak ilgisiz iiriinlerin bir arada sunulmasi, tanitim ve
reklam etkinliklerinde postmodern sanattan yararlanilmasi, pazarlama iletisim iletilerinin
eklektik bir anlayisla sunulmasi hep postmodern kiiltiiriin tiiketim kaliplari lizerinde yaptigi

etkilerdir. !

Giliniimiiz tiiketicisinin kimligi, bireyselligin, aktif olmanin, hizin, deneyimi arzulamanin,
bilgiligin, coskulugun ve duygusalligin etkileri altinda olusan “yeni tiiketici”’ye dogru
degismektedir. Teknolojinin gelismesiyle, yeni reklam ortamlarinin marka iletisimi iizerinde
ki etkilerini irdelemek gerekmektedir. Gelisen yeni diinya tiiketicisinin kimlik 6zelliklerinin

bircok bilesiminden olustugu sdylenebilmektedir 2

*Geleneksel medyada yer alan reklamlarin daha az etki yaratmasi ve reklama yonelik genel
elestirilerin artis gostermesi; Insanlar, giinde sayilar1 binlerle ifade edilen reklam iletisimine
maruz kalmaktadir. Joe Cappo Geleneksel Televizyon Reklamciliginin artik yillar 6nce

oldugu kadar 6nemli olmamasinin yaninda, reklamin kendisinin de artik 6nem tagimamasi ve

! Bkz; http://eab.ege.edu.tr/pdf/2_1/C2-S1-M2.pdf
? Bkz; http://yavuzodabasi.blogspot.com/2007/1 1/pazarlama-iletisiminde-yeni-ynelimler.html
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bunlara bagli olarak reklamin yaratict yaninin da eskisi kadar énemli olmamasi durumu ile
karst karsiya oldugumuzu “Reklamciligin Gelecegi” adli kitabinda belirtmektedir.' Kitle
iletisiminde reklama olan inancin azalmasi ve “uyarict — tepki” varsayimina dayali klasik
reklamlarin tiiketiciyi etkileme giiciiniin giderek zayiflamasi s6z konusu edilmektedir. Ticari
nitelikte ve asir1 yiiklenmis tek yonli bilgilerin ve iletilerin iizerine kurulmus bir iletisime

siipheyle bakilmaya baslanmaktadir.

Daha onceki yillarda reklama doymamis kitlelerin bugiin artik reklama olan ilgisi hizla
azalirken, reklamin Kkitleler {izerindeki ikna edici ve yonlendirici etkisinin de kaybolmaya
basladig1 bir donemi yasanmaktadir. Kitlesel iletiler igeren kitle iletisimi yerini, nemini ve
etkinligini, bireysel etkilesimi hedeflemis iletisime birakacak gibi goriinmektedir. Arabasi
olmayana lastik, kedisi-kopegi olmayana mama ya da bilgisayar1 olmayana program
reklamlarinin ~ ulastirilmasi, soézedilen bu etkinsizlik bakimindan 6rnekler olarak
sayilabilmektedir. Daha kiiciik, nis tiiketici gruplarina seslenen reklamciligin gelmeye
basladig1r bir ge¢is donemi yasanmaktadir. YoOnelim, tek yonliiliikkten cok yonlii ve cok
seslilige dogru hizla kaymaktadir. “Herkes icin tek mesajin” yerine, “tek kisi icin ¢ok yerde,
cok mesaj” yerlestirilmektedir. Coklu temas noktalar1 ile c¢esitlenen medya araciligiyla,
tilkketicileri cevreleyen her yerde ve her seyde onlari bulabilmek, yakalayabilmek, iletilerle
kendini gosterebilmek kolaylagmaktadir. Bu durum, toplumun refah diizeyinin artmasiyla
insanlarin daha fazla disarida goriinmeye ve disa doniik yasam olanaklarini kullanmaya
baslamasi, kisacasi sosyallesmeye baslamasi ile de aciklanabilmektedir. Artik tiiketicileri
hareket halindeyken, dururken, otururken, c¢alisirken, yani her zaman dilimi ve durum i¢inde,
hatta beklemedigi anlarda dahi iletilerle bulusturmak ve onlarin karsisina c¢ikarak “biz her
yerdeyiz ve seninleyiz” duygusunu yaratmak ve belleklerinde yer edinmek istenmektedir.
Tletiler geleneksel ortamlara ek olarak, tiiketiciler aligveriste, tatilde, macta, sinemada,
seyahatte, evde, iste, arabada iken, duvarlarda, tavanlarda, magaza zeminlerinde ve aklimiza
hayalimize gelebilecek her yerde ve zamanda tiiketicinin diinyasina girmeye calismaktadir.
Bu durum, c¢alisma ile bos zaman, ev ile biiro, dinlenme ile alisveris arasina konmus sinirlarin
ortadan kalkmaya baglamasinin sonucu olarak degerlendirilebilmektedir. Kisaca, iletilerin
cok fazla sayiya erismesi, tiiketicilerin ilgi ve dikkatini c¢ekme konusunda zorluklar

yaratmaktadir. Bu durum, marka iletisiminde iletilerin basit, acik, sade ve anlasilir olma

! Bkz; Joe Cappo, Reklamciligin Gelecegi: Post-Televizyon Caginda Yeni Maceralar, Yeni Miisteriler, Yeni
Tiiketiciler, ( Istanbul: Media Cat Yayinevi, 2004) 94,95.
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zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Boyle bir anlayisin geregini yerine getirmeye
calisan interaktif reklamcilik hizla yayginlagsmaktadir. Kisisellestirilmis reklam calismalari ile
reklam  senaryolarma tiiketicilerin  miidahaleleri ~ saglanabilmektedir.  Iletilerin
bireysellestirilmis bicimde, ses ve goriintiiyle etkilesimli bi¢imde sunuldugu uygulamalar

goriilmektedir. !

*Teknolojinin etkisi ile iletisim araglarimin c¢esitlenmesi ve yeni reklam ortamlarinin
degerlendirilmesi, bu duruma bagli olarak, her seyi izleyenlerin sayis1 azalmakta ve tiirdes
olmayan tiiketicileri bulma-yakalama zorlugu ortaya ¢ikmaktadir. Etkilesimli mecralar basta
olmak iizere alternatif mecralar artmaktadir. Parcalanmis kimlikler ve tiiketicilerin
bireysellesme yoniindeki talepleri gittikce artmaktadir. Bu giine kadar uygulanan tiim
yontemlerin ve iletinin aktarildigi ortamlarin yeniden degerlendirilip diisiiniilmesi gereken
noktaya gelinmistir. Marka iletisimi alanina giren konularda da biiyiik artislar ve
cesitlenmeler kendini gostermektedir. Rekabete yanmit verebilmek icin daha hizli hareket
etmek gerekliliginin yaninda, birden fazla ileti kullanmayi, ilgi ve dikkat cekmek i¢in hizli
olmay1 ve kafa yormadan, kolay anlasilir icerikler yaratmay1 zorunlu kilan, ayrica islevselligi

ikinci planda birakan bir stil gelmektedir.

“TV kanallarinin birbirlerine benzemesi ve benzer igerikler sunar hale gelmeleri, tiiketicilerin
tercihlerini tematik kanallara yoneltmesine neden olmustur. Kitlesel yayin yapan ve herkese
hitap eden degil, belli konularin takipg¢isi olanlarin bireysel kullammma ag¢ik yayincilik
gelismektedir. Ozelliklerine gore arastirilmis, net bicimde tanimlanmis tiiketici kitlesiyle
iletisim kurabilen tematik kanallarin say1 ve cesit olarak ¢ogalmasi, aym zamanda TV
izleyicisinin de ayrismasina ve parcalanmasina neden olmustur. Ilgi, arzu ve beklentilere net
yanitlar verebilen “butik kanallar” olarak calisma olanaklari artmaktadir. Daralan hedef
kitlenin varligi ile ¢ok fazla boliinmiis tiiketici gereksinimleri, pazarlama iletisimi mecralarina
da yeni cesitler, farkliliklar ve olanaklar kazandirmaktadir. Tiiketicinin diinyasinda burada yer
edinebilmek i¢in, miimkiin olan her yerde tiiketicinin karsisina ¢ikmak ve buralarda da
karsilikli iletisimin ustalar1 olmak ©nemli hale gelmektedir. Ucretsiz olarak verilen cep
telefonlari, tizerinde sirket isminin, igerisinde de iiriin ve hizmetleri ile ilgili tanitim, reklam

filmlerinin oldugu flash bellekler, sirket icin yapilan oyunlari oynatarak iirlinlerin daha

! Bkz; http://yavuzodabasi.blogspot.com/2007/1 1/pazarlama-iletisiminde-yeni-yonelimler.html
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yakindan taninmasini saglayan, pozitif ve eglenceli marka iletisimi saglayan “advergaming”

uygulamalar1 da en 6nemli 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”!

*Geligsmelerin getirdigi hiz ve kolayliklar. Tiim bu etmenler, iletisim teknolojilerine yeni
olanaklar sunarak medya sektoriinde oyunun kurallarimi degistirmektedir. Ozellikle, secici
olmadan her seyi iletme olanagina sahip internetin gelismesi ve yayginlasmasi yeni
olanaklarin kapilarini da acmaktadir. Internet reklamciligi, birebir iletisim saglama, ucuz
maliyetler, kolayca giincelleme olanaklar1 ve belli bir bolgede sinirli kalmama gibi 6zellikleri
ile goz kamastirmaktadir. Geride biraktigimiz c¢agin 0Ozelliklerini tasiyan teknolojik
gelismelerin yerini ¢agimizin 6zelliklerini tasiyan uygulamalar almaktadir. Daha katilime1 ve
etkilesimci olan ve bunun yaninda ilgingligin bulundugu bir yapiya sahip olan internet,
“kendini ifade etme”, “aidiyet duygusunu yaratma”, “paylasma ve isbirligini gelistirme”
alanlarinda tiim pazarlama iletisimi uygulamalarina biiyiik olanaklar sunmaktadir. Teknolojik
gelismelere drnek olarak TIVO, Replay TV, Dijital Yaymcilik, IPTV bilgisayar ve TV nin
birlikte kullanilmas1 oniimiizdeki yillarda etkisini daha ¢ok gosterecek medya sektorleri
olacaktir. Tiiketiciler, kendi olusturduklar1 tercihleri ile kendi TV’lerini yaratmak
istemektedirler. Neyi, ne zaman seyretmek istediklerine kendileri karar vermek isteyen yeni

medya tiiketicisinin varlig1 televizyonlarin da kisisellesmesine neden olabilmektedir.

TV, bilgisayar ve cep telefonu teknolojilerinin birlikteligi biiyiik firsatlar1 da beraberinde
getirmektedir. “Dijital yakinlasma” olarak adlandirilan bu gelismeden, ozellikle tiiketiciler
kendileri ifade etme, yaraticiliklarini ortaya koyma ve etkilesimli iletisim kurma konularinda
Ozgiirliiklerinin artmasindan dolayr ¢cok hosnut goriinmektedirler. Yakin bir zamanda, kisisel
web sitelerinin kurulabilecek, kisisel televizyonlar kurulabilecek ve istenilen programlar
istenilen anda izlenebilecektir. Televizyon ekranindan internete girerek surf yapabilmek,
goriinen reklamin iizerine tiklayarak yarim saat sonra kapimiza pizza siparis edebilmek
miimkiin olabilecektir. Son yillarda biiyiik gelisme gosteren web sitelerinde video yayinlama

daha hizli bir gelisme gosterecek gibi géjriinmektedir.3

*Artik herkesin birer icerik iireticisi haline gelmesi. Internetin getirdigi yeni olanaklardan ve

actig1 kapidan, geleneksel medyanin yaninda cep telefonlari da girmeye baslamistir. Giinde

! http://yavuzodabasi.blogspot.com/2007/1 1/pazarlama-iletisiminde-yeni-yonelimler.html

2 Bkz; Yavuz Odabagi “Sanal Tiiketici Topluluklar1”, (Pazarlama Tletisimi Kiiltiirii Dergisi (P, Cilt: 4, S: 13,
Temmuz, Agustos, 2005) 48. (sanal)

*Odabas (sanal) 48.

42



yiiz milyondan fazla video izlenen YouTube ve benzeri MySpace, kullanicilar tarafindan
olusturulan eglenceli icerik sayesinde benzer ilgilere sahip olanlarin iletisim kurma araclari
olarak gelisimleri siirmektedir. YouTube gibi sosyal platformlar sayesinde gorsel iletisimdeki
ifade olanaklarinin genislemesi nabiz yoklama, yon verme icin etkili bir mecra yaratmanin
yaninda icerige egemen olma ve katki yapma giiciinii de tiiketiciye dogru gecirmeye
baslamigstir. Tiiketiciler yeni yaratilan iletisim aglariyla birbirlerine baglanabilmekte, “kisisel
ag’lar yayginlagsmakta ve gii¢, kitlelerin eline gecmektedir. Okurun haberin ic¢ine girmesi,
haberlere dahil olmasi, kisaca haberi iiretmesi ve iletmesi miimkiin olabilmektedir. Kamerali
cep telefonlar1 sayesinde icerik iiretimi ve bu icerigin paylasimi Onem kazanarak
yayginlagmaktadir. Tiiketiciler en 1yi deneyimlerini belirlemekte ve bunu arkadaslariyla ya da

medya ile paylasabilmektedir.

Benzer bi¢imde sirketler, tiiketicilerin Onerilerini, yorumlarin1 dinleyerek ve goriislerini
dikkate alarak, onlardan edinilen yaratici, yenilik¢i diisiinceleri gelistirip yeni iiriinlerin, yeni
hizmetlerin  olusturulmasinda  ve  gelistirilmesinde  kullanabilmektedirler. ~ Bunu
gerceklestirebilmek icin, tasarim ve iiretim siireclerinin icine tiiketicilerin dahil edilmesine
yonelik yeni yontemler gelistirebilmektedir. “Prosumers” olarak da adlandirilan bu olusum,
hem iiretici hem de tiikketici olma durumunun beraberligini agiklamaya calismaktadir.
Gelistirilen ShapeShifeler TV sistemi ile izleyiciler, dizinin sonunun nasil olmasini istedikleri
konusunda gonderecekleri iletilerle etkili olabilmektedir. Bu etkilesimli uygulamanin, yakin
bir gelecekte haber ve belgesellerde olabilecegi gibi, reklamcilikta da kullanilmasi miimkiin
olacaktir. Tiiketicilerin V-CAM araciligiyla yarattiklari ve Onerdikleri reklam iletilerini,
sloganlarin1 ve spotlarim1 grmeye simdiden baglanilmaktadir. ilk 6rneklerini Sony sirketinin
yaptig1 bu uygulamalar1 Nike, GM ve Samsung gibi basarili kiiresel sirketler de izlemekte ve
tilkketicileri reklam yapma siirecinin icine ¢ekmeye calismaktadirlar. Bu konuda c¢ok atak
davranan sirketlerden biri olan Audi firmasi, bes milyon dolardan fazla bir harcama ile
genclerin bir oyun ve eglence anlayis1 igerisinde yarattiklari reklamlan yerel radyo ve TV
kanallar1 ile internet’te gosterilmesini saglamis ve olduk¢ca da basar1 kazanmistir. Bu tiir
uygulamalar bir tiir marka demokratiklesmesi olarak da adlandirilmaktadir. Bu degisimlere en
uygun kusak icin de yaraticiliklarindan dolayr C-kusagi (creative) adi verilmektedir."
Ulkemizde de Raffles sirketi, patetes cipsleri icin geng yaraticilar1 kesfetmek igin diizenledigi

ve Bogazici liniversitesi ile birlikte yiiriittiigii “reklam yarisma’larinda basarilt olan video

! Bkz; Tony Hayward, “Opinion: Turning Costumers Back into People”, http://[www.insightexec.com/cgi-
bin/item.cgi?id=131, 06.10.2005.
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calismalarin1 bugiinlerde televizyonlarda ve sirketin web sitesinde yayimlamaktadir. Sirket,
genel katilimi 6zendirmek igin, en basarili video’ya her hafta bes megapixel Nikon dijital
fotograf makinas1 vermektedir. Coklu mecra kullanimi ve biitiinlesik pazarlama iletisim

uygulamasi olarak giizel bir 6rnegi olusturmaktadir.

Tiim bu gelismeler geleneksel olmayan ve eskiden pek de fazla 6nem verilmeyen “cizgi alt”
diye adlandirilan dogrudan pazarlama, sponsorluk, acikhava reklamlari, tutundurma
caligmalar1 gibi pazarlama iletisimi alanlarin1 ve uygulamalarimi hizla biiylitmektedir. Bu
konulardaki iiriin, hizmet, marka ve sirket igin yapilacak tiim calismalarin birlikte
yonetilmesine dayali “Biitiinlesik Pazarlama letisimi” ile tiiketiciyi eyleme sokabilmek, her
tirlii geleneksel ve alternatif ileti kanallarini kullanabilmek, sinerji yaratabilmek, temel
degerleri korunmak sartiyla amaclanan temel etmenlerdir. Tutarli ve etkileyici olmayan farkli
iletilerin, tiiketicilerin kafalarimi karistirmasina ve celiskiye diismelerine neden olacagi
bilindiginden, biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulamasi bir esgiidiim yaratarak etkinlik
saglayabilmektedir. Maliyetlerin belirli bir disiplin i¢ine alinmasmin yaninda, biitiinlesik
pazarlama iletisimi uygulamalari, marka ile tiiketici arasinda yarattig1 “etkilesimli iligki”
nedeniyle giindemde kalan bir uygulama olmay1 siirdiirecektir. Yeni iletisim olanaklarinin
hizi, kapsadigi alan ve erisim kolayliklari gozoniine alindiginda kiiresel davranmak
zorunlulugundan kaginabilmek olanaksizdir ve bu anlamda bir diisiince ile giiniimiiz
biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurumsal ve pazarlama eksenlerinde olmak iizere iki tiirde ele
almip incelenebilmektedir.! Bu durum, sirketlerin durumuna ve iletisim gereksinimlerine

gore bicimlenecektir.

Giiniimiizdeki olanaklar sayesinde tiiketiciler ile ilgili sinirsiz ve kaliteli veriye ulagsmak
olanakli hale gelmistir. Geleneksel pazarlama arastirmalari (anket, goriisme, test pazarlar gibi)
belirlenmis, netlesmis olan tiiketici gereksinimlerini 6grenme konusunda yararli olmasina
karsin, giiniimiizdeki c¢ok degiskenli ve karmasik gereksinimleri anlamak igin yeterli
olamamaktadir. Yeni tiiketici arastirma tekniklerinin, hi¢ siiphesiz hizla degisen tiiketici
gereksinimlerini, deneyimlerini ve yeni teknolojiler nedeniyle ¢ok hizli bicimde gelismekte
olan pazarlar1 anlamada O6nemli rolleri olacaktir.” Tiiketicilerin yeni diinyalarinda neler
oldugunu anlamak icin onlarin ne yaptiklarini gézlemlemek, onlara dogrudan dogruya sorular

sorarak ne soylediklerini incelemekten ¢ok daha yararli olabilmektedir. Bu konuda tiiketiciler

! Bkz; Kitchen, J. Philip ve Don E. Schultz “Integrated Corporate and Product Brand Communication (1)”,
Advances in Competitiveness Research, (2003)Vol:11, S:1,85.

2 Bkz; Zeynep Ozata ve Iglem Er, Nitel Arastirmalar Pazarlamaya Ne Katabilir?, (Pazarlama Diinyasi, 21,
Sayt: 2, Mart-Nisan 2007) 44.
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ile kurulacak empatinin ¢ok yararli olacagr acgiktir. Tiiketici ile empati kurarak gereksinimin
ne oldugunu anlamaya calismak, tiiketicinin yalin bicimde gereksiniminin ne oldugunu
sozciiklerle agiklamaya calismasindan daha yararli olabilmektedir. Niteliksel arasgtirmalar
icinde yer alan etnografi arastirmalarinda, tiiketicilerin iiriinii kullandiklar1 ortamlar gézleme
dayanarak incelenmekte ve derinlemesine bir anlayis ve kavrayis ortaya konarak biiyiik
yararlar saglanabilmektedir. Bu yontem ile, ele alinan kitlenin “yasama bakis1”, “deger
yargilar”, “cevresi ile iligkileri” ve genel tiiketim kaliplarina iligkin derinlemesine gozlem ve
analizler elde edilebilmekte ve boylece “yaratici ic goriiye” daha saglikli ulasilabilmektedir'.
Ornegin, P&G arastirmacilan tiiketicilerle birlikte evlerinde uzun zaman harcayarak nasil
camagir yikadiklarini, yerleri nasil temizlediklerini ve kiigiik ¢ocuklarinin bezlerini nasil

degistirdiklerini yakindan gozlemislerdir. Kisacasi, tiiketicilerin yeni yapilarini hizli ve derin

bicimde anlayabilmek i¢in nicelikten daha ¢ok nitelik 6nem kazanmaktadir.

“Tiiketiciler, insan olarak degil de “parasi olan varliklar” olarak goriildiiklerini, ona gore
kendilerine davranildigimi diisiindiiklerinde rahatsiz olmaktadir. Verilerin getirdigi sonuglara
bakarak, ‘sen susun ve bundan dolayr da sunu satin almak isteyeceksin’ tiiriindeki
yaklasimlardan pek hosnut olmamaktadirlar. Etkilesimli veri tabanini temel alan pazarlama
uygulamalar1 6nem kazanmaktadir. Sirket ile tiiketiciler arasinda etkilesimi canli tutarak,
duygulart ve goriisleri 6nde tutabilenler basarili olabileceklerdir. Boylece, miisteriyi elde
tutmaya yonelik degisimler, pazarlama iletisimi alaninda da gerceklesmeye baslayacaktir.
Deneyim pazarlamasi, tiiketicilerin deneyimlerini 6n plana ¢ikartan ve ilgiyi, tutkuyu isin
icine sokan bir uygulamadir. Deneyim i¢inde yalnizca goze ve kulaga hitap eden degil, bes
duyuya da hitap eden uygulamalar, yepyeni bir alan olan “deneyim tasarimciligini1” pazarlama
iletisimi i¢cine almaktadir. Hi¢ siiphesiz, tiim bu gelismelerin ve klasik pazarlama iletisimi
caligmalarinin biiylik bir oranda karliliklar1 diisiirecek olmasi, yatirimin geri doniisiine
yonelik degerlendirmeleri daha Onemli bir hale getirecektir. Verimlilik ve etkinlik,

yoneticilerin 6nem verdikleri konularin baslarinda yer alacaktir”.”

Bu durum, tiiketici olarak bireyin herhangi bir konuya, kisiye, {iriine ve markaya sikica
baglanmak yerine, ¢coklu ve farkli konulara yiizeysel bir ilgi duymasina neden olabilmektedir.
Aynen bilgisayar, internet vb. giiniimiiz teknolojileri ile yapilan iletisim ve buralarda yaratilan

iliskilerde oldugu gibi, uzun déonemli baglanma s6z konusu degil, iliskiler kopuk ya da kesik

! Bkz; Ali _Arslan, Pazar Arastirmasinda Bir Nabiz Tutma Yontemi: Etmografi, (Pazarlama ve Tletisim Kiiltiirii
Dergisi (P1), C:4, S:12, Nisan, Mayis, Haziran) 64.
’Odabast. (Sanal) s.48.
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siirdiiriilebilmektedir. Ornegin, Closer filmi bu tiir iliskileri anlatan ve irdeleyen bir filmdir.
Benzer bicimde, 2006 yilinda ‘Uzaktan Kumanda’ adiyla gosterime giren Click filmi de bu
gelismelerin ikili iligkilere olan etkilerini ve uzaktan kumanda ile ac¢iklanmaya calisilan
iktidar iligkilerini konu edinmistir. Basta gencler olmak iizere, tiiketicilerin biiyiik bir kismi
tiketim ve medya aligkanliklar1 agisindan yonetilemez ve tatmin edilemez duruma
gelmektedir. Onlara “bunu alin”, “sunu secin” gibi yonlendirici ve baskilayici yapilar sunan
reklamlar yerini tavsiye odakli yapilara birakmaya baslamistir. Hizli ve cabuk olunmali
diislincesini 6n planda tutan bu nesil, “ekran nesli” ya da “digital nesil” olarak da
adlandirilmaktadir. Giiniimiiziin bir olgusu olan hiz, {iriinlerin Omiirlerini kisaltmakta,
gelistirme siirelerini hizlandirmaktadir. Hiz, aym anda pek cok seyden hoslanan tiiketicilerin
aninda ve hizli bir hizmet, hizli tatmin beklentisini tetiklemektedir. Hizlanma etkisi, daha hizli
iletisim iirtinlerinin kullantmini giidiilemekte ve bu iiriinler de birbirinden ¢ok farkli insanlari
birbirine baglamaktadir. Hiz, derinlemesine diisiinmenin yerini yiizeysellige teslim ederken,
sahiden merak etmeye zaman birakmayan bir etkiyle yasantimiz1 her boyutuyla etkilemeyi
stirdiirmektedir. “Birbirinden bagimsiz “kisa siireli dikkat” vermeyi, hizli ve koklii olmayan
coziimleri one ¢ikartan bu doniisiim, simgelerle diisiinme, diger bir deyisle ikonik diisiince
bicimini olusturmaktadir. Bu diisiinme bicimi de, kiiltiirel ikonlarin ve buna bagl olarak
ikonik islerin gecerli, arzulanan ve moda olmasina neden olmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisinin
ogrenme siirecini farklilagtiran en onemli 6zellik, iletisim teknolojileriyle ¢ok kisa siirede ¢cok
fazla kaynak ve veriye ulasilabilmesi ve boylece iiriinlerle ilgili degerlendirmeyi daha saglikli
yapabilmesidir.” '

“Sanal  tiiketici  topluluklarinin iginde kayboldugu  ‘Samal Gergeklik’ kavrami,
katilimcilarina gercekmis hissi veren, bilgisayarlar tarafindan yaratilan dinamik bir ortamla
karsilikl iletisim olanagi taniyan, ii¢c boyutlu bir benzetim modelidir. Bu tasarlanan sistemleri
kavrama ve algilama giiciinii onemli 6l¢iide arttiracaktir. Su ana dek eglence diinyasindan, tip
alanindaki karmagik bilimsel deneylere kadar pek ¢ok uygulama alami bulmustur. is bas1 ve
orgiin olmak iizere egitimin her alaninda geleneksel 6grenme araglarina ciddi bir rakip olarak
ortaya ¢ikmakta ve vazgecilmez yeni firsatlar ortaya koymaktadir. Bu arada sanal gerceklik
kendi i¢inde bir takim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Sanal diinyalar, etkilesimli
kontroliin temini ve objelerdeki degisimlerin yansitilabilmesi i¢cin gercek zamanda ya da

gercege yakin bir siiratle goriintiillenmelidir. Bu Sanal Gergeklik sistemlerinin pahali olmasi

" Omer Torlak ve Remzi Altunigik , Deneyimsel Pazarlama ve Tiiketici Deneyimi, Yeni Miisteri, ( Istanbul:
Hayat Yayinlari, 2007) 52.
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yaygin kullanim ag¢isindan onemli bir dezavantajdir. Dolayisiyla 6zellikle oyun ve eglence
diinyasinda daha fazla uygulama olanagi bulmustur. Sanal prototipler ise giinlimiizde
gerceklerinden daha ekonomik olduklar icin giderek daha ¢ok kullanim sansi bulmaktadir.
Benzetim modelleriyle desteklenen sanal prototipler, cok daha etkin miihendislik analizlerine

olanak taniyacaktir.” '

Sanal gerceklik “Virtual reality”, bilgisayarlar tarafindan simiile edilen ortamlara denir.
Cogu sanal gerceklik ortami bir bilgisayar ekrani yoluyla edinilen gorsel tecriibelerden
ibarettir. Bunun yaninda bazi ortamlarda duyma, hareket gibi bagka duyulardan da

yararlanir.

Latincedeki "virtualis" kokeninden gelen sanallik, kavram olarak varolmayan ancak

~oGe

sanrilarla varoldugu kabul edilen seyler i¢in kullanilmigtir. Sanal olarak belirledigi “virtual”

gercekte varolmayan kavramlar, olgular ve mekanlar i¢in kullanilir. Terimin kokii 'sanmak’
fiilinden gelmektedir. Dolayisiyla sanal bir kavram gercek ya da varolan degildir. Ancak
yine de gercegin karsiti da; yani sahte ya da yanlis da degildir. Buradan yola ¢ikarak sanal
gerceklik kavraminin gercek dist bir yasam formu oldugu da diistiniilemez. Aksine terimden
gercek yasamin u¢ noktalarinin sanal bir gergeklik {iistiinde birbirine dokundugu ortam

algilanmalidir.”

Sanal gerceklik; “daha iyi bir yagama yonelik diislerimizi, gercek diinyada gercekleyebilmek
icin bir seyler yapmamiza yardimci olan ya da bu dogrultudaki ‘birikmis’ sikintimizi sanal
elma sekeriyle bosaltarak desarj eden bir oyun, bir sanal cennettir. Bilgisayar ortaminda
grafikler ile gercek zamanli olusturulan ve kullanicinin kendisini tiimiiyle i¢inde hissettigi,
etkilesimde bulunabildigi bir gercekliktir ve cyberspace olarak da bilinmektedir. Sanal
gerceklik, sanal ortamlar yaratmak ile ugrasan bilim ve sanat dalidir. Yapay zekanin bu
alaninda dogal gerceklige uygun, insan/bilgisayar arabirimlerinin kullanildi§i bir ortam
olusturulur. Olusturulan sanal ortamda var olma hissiyatina uygun goriintiileme ve hareket
algilama cihazlar1 kullanilarak miimkiindiir”.” Sanal gerceklik, gozliik ve stereo kulakliktan
olusan baglik seti, viicut hareketlerini algilayan 6zel bir giysi ya da eldivenden olusan, ¢cok
algilayicili giris-¢ikis cihazlarina bagli olarak olusturulmaktadir. Boylelikle kisiler ii¢

boyutlu sanal diinyay1r goriilebilmekte ve dokunulabilmektedir. Sanal gerceklik bilgisayar

! http://ab.org.tr/ab07/bildiri/160.pdf
? Bkz; http://ansiklopedi.turkcebilgi.com/sanal
? Simiilasyonun Tersinebilirligi ve Deger Yanilsamast.www.DenizHaber.com.
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benzetimli nesneler ve varliklar ile etkilesim igine girebilmeye olanak saglamaktadir.

Sanal gerceklik uygulamalari genis bir alana yayilmistir. Bilgisayar destekli tasarimda
(CAD), ubbi teshis ve tedavide, fiziksel ve biyoloji bilimlerindeki bilimsel deneyimlerde,
pilot ve astronotlarin egitimi i¢in ucus simiilatorlerinde ve eglence olarak ii¢ boyutlu video
oyunlarinda kullanilmaktadir. CAD en genis sekliyle endiistriyel sanal gergeklik
uygulamalarinda kullanilmaktadir. Mimarlar ve tasarimcilar, iiriinlerin ve yapilarin ¢
boyutlu modelleri {izerinde test ve tasarim islemleri yapmakta kullanirlar. Bu teknoloji
ayrica ecza ve biyoteknoloji firmalar tarafindan yeni ilaglarin otomatiklesmis davranislarini
gelistirmek ve gozlemlemek i¢in kullanilmaktadir. Ayrica doktorlar, hasta viicudunun sanal

bir modelinin olusturulup sorgulanmasinda faydalanmaktadir.

Sanal gerceklik uygulamasi ile ilgili baska somut 6rnek ise, 1998 yilinda kullanima acilacak
olan Paris yakinlarindaki stadyum, IBM Fransa tarafindan yapimindan 6nce sanal olarak insa
edilmesi verilebilinir. Amag tasarim asamasinda insan akinlarini ve onlarin davranislarini
analiz etmektir.' Ayrica saglik ve giivenlik kuruluslarni gereksinim duyulan yerlere
yerlestirmek ve ziyaretcilere miimkiin oldugunca konfor ve hareket serbestligi
saglayabilmektir. Bunlarin yanisira miidahale olanaklarini ve etkilerini daha iyi tahmin etme
imkan1 olmaktadir. Gelecekte bu simiilasyonun, havaalanlari, resmi binalar ve aligveris
merkezlerinin  tasariminda  kullanilacagi  belirtilmektedir.” Almanya  Frauenhofer
Enstitiisiinde, yolcularin ugus korkusunu yenebilecekleri, yolculara yonelik ilk ugus
simiilatorii gergeklestirilmistir. Bu proje, sanal gerceklikle psikolojinin, fobilerin tedavisi
icin iligkilendirilmesi gereksiniminden dogmustur. Sanal ortama, yiirliyen bir bant
izerindeymiscesine pencerelerin yanindan gec¢ip hafif e8imli olan kapiya vararak
girilmektedir. Uygulamada kisi  ucaga binmekte, dogru yeri bulmakta ve yerine
oturmaktadir. Klima calismakta ve hoparlorlerden miizik sesi gelmektedir. Hafif bir
sarsintiyla ucak kapidan ayrilmakta ve piste dogru yol almaktadir. Makinelerden ugultulu bir

ses gelmekte, ivme kisiyi koltuga bastirmakta ve Take-off. Yolcu, ugusu, sanal gerceklik

! Bkz; www.megabilim.com/index.php/Felsefe/Sanal-Gerceklik.html - 45k -
? Bkz; www.msxlabs.org/forum/muhendislik-bilimleri/100319-sanal-gerceklik.html - 40k -

48



kaski ve kulaklik araciyla gercekmiscesine yasamaktadir. Gergcek ucus duygusunu ise
podestin altindaki performansi: yiiksek elektromotorlar saglamaktadir. Ucus deneye katilan

yolcularin sorgulanmast ile birlikte yaklasik kirk dakika kadar siirmektedir."

2.1 SANAL ORTAM VE SiMULASYON - HiPERGERCEKLIK (GERCEKUSTU)
KAVRAMI

Sanal ortam ya da sanal gerceklik sozciigii kullanicilarin eylemine gercek zamanli yanit veren
iic boyutlu bilgisayar tabanli bir ortami ifade etmektedir. Insanlara diis ortaminda fantastik ya
da bilimsel yolculuklar yapma olanagi saglamaya elverisli bir teknolojidir ki baslangici
1920’11 yillara dayanir. O donemlerde simiilatorler yardimi ile saglanan bu teknoloji kisa bir

zaman sonra kafaya takilan baslik, gozliik ve sanal gerceklik bakaglarina yerini birakmustir.?

Katilimciya varlik, gergeklik duygusu kazandirmak amaciyla bir tiir insan beynini yaniltmaya
dayanmaktadir. Insanin duyulariyla, sanal ortami birlestirerek kisiyi, o ortamin bir parcasi

haline gelmesi hissettirilmeye calisilmaktadir.

Bu kavram, latince taklit etmek anlamina gelen simulare fiilinden tiiremistir. Yanlig
gostermek anlamina gelen similar ve similis kokiiyle baglantili goriinen simulation, Latince
simulationem yani; “yapar gibi goriinmek; taklit etmek, benzemek” den kokenlenmektedir.
Eski Latincede semol ve Ingilizce same ile de ilgisi vardir. Bir sistemi temsil edebilecek bir
model olusturma olarak tanimlanan benzetim ¢ogunlukla oyun ve deneyler i¢in kullanilan bir
terim halinde varligini siirdiirmektedir. Benzetimin tarihi wei chi olarak bilinen Cin savas
oyunlarindan 5000 yil ©Oncesinden gelir ve 1780’lere kadar uzanmir. Prusya bu oyunlari

ordularindaki trenlerde kullanmaya baslamasindan sonra, tiim askeri gii¢lerin bagkanlari,

! Bkz; http://www.msxlabs.org/forum/muhendislik-bilimleri/100319-sanal-gerceklik.html

? Bkz; Simiilasyonun Tersinebilirligi ve Deger Yanilsamasi.www.DenizHaber.com
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simule edilmis cevre kosullar1 altinda askeri stratejileri test etmek ic¢in savas oyunlarini

kullanmiglardir. !

Benzetimin temelinde ekonomik sistemler igin gelecekle ilgili ongoriillerde bulunmaya
calismak yatmaktadir. Benzetimler bir islemin gerceklestirilisini sanal olarak yiiriiten, gerek
egitim amach gerekse test amagli kullanilan uygulama platformlaridir. Bir koken ya da
gerceklikten yoksun gercegin modeller araciligi ile tiiretilmesine de dayandirilabilirler.
Simule etmek; sahip olunmayan seye sahipmis gibi yapmaktir ama tam olarak “mis” gibi
yapmak da degildir. Benzetim gercek ile sahte arasindaki farki yok etmeye calismaktir.
Ornegin hastalik benzetimine ne gercek ne de sahtedir denilebilinir, “hastaymis gibi yapan
kisi” yataga uzanip bizi hasta olduguna inandirmaya calisir. Bir hastaligi simule eden kisiyse

kendinde bu hastalig1 ait belirti goren kisidir.

“Simulator; simule eden /benzetimin gergeklestigi platformdur. Simule ettiren, benzesim
yaptirandir. Sonradan incelemek, gozlemlemek amaciyla, bir aygitin ya da nesnenin

davranislarini saptayip, tipkisini verilebilen sistemdir.”

Jean Baudrillard’in iizerinde durdugu simiilasyon bir diger adiyla hipergerceklik kavramui,
giinlimiiz iletisim teknolojilerinin yakasini birakmayan bir olgudur. Simiilasyon kavrami;
“Bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgii isleyis bi¢iminin incelenme, gosterme ya da
aciklanma amaciyla bir maket, ya da bir bilgisayar programi aracilifiyla yapay bir bicimde
yeniden {iiretilmesidir. Simiilakr; bir gergeklik olarak algilanmak isteyen goriiniim biciminde
tanimlanirken, simiile etmek; gercek olmayan bir seyi gercek gibi sunmak, gostermeye

calismak’’tir.

Sussan Russell simiilasyon kavramini Baudrillard’dan aktarirken; etrafimizdaki herseyin
simiilasyon oldugunu ve bu simiilasyonun gerceginden daha gercek oldugunu vurgulayarak

gercekle simiilasyon ayriminin zorlugundan bahsetmektedir.’

Dr. Emre Tandirh tarafindan yapilan simiilasyon tanimu ise, “teoriksel ya da gercek fiziksel bir
sisteme ait neden sonug iliskilerinin bir bilgisayar modeline yansitilmasiyla, degisik kosullar
altinda gercek sisteme ait davraniglarin bilgisayar modelinde izlenmesini saglayan bir

modelleme teknigidir” bi¢cimindedir. Tandirli’ya gore, bir simulasyon modeli, temel olarak

' Bkz; a.g.y.
i A.gy
° Bkz; http://etd.lib.fsu.edu/theses/available/etd-11172003-215153/unrestricted/04_sbr_sim.pdf.
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“ne-eger” ( “what-if”’) analizlerinin yapilmasini saglayan bir ara¢ olarak ele alinmalidir.
Simulasyon, miihendis ve planlamacilara sistemin dizayni ve isletimiyle ilgili zamaninda ve

zekice kararlar vermeleri icin yardimei olur. '

g
A

Gercekte belli bir bilincle varolma dogasina sahip iken, giiniimiizde, mekanin yok olmaya
basladig bir siireklilik icerisinde yasamak durumunda kalinmakta ve bdylece "sanal" olan
bu mekansizlik ortaminin gercekligine ister istemez inanmaya baslanilmaktadir; tipk1 bir

riiya goriirken onun gercekligine inanmak yanilsamasinda olunmasi gibi...

Goriinen odur ki, gercegin ampirik imgesini artik simiilasyonundan ayirt edemeyecegimiz
bir ¢caga girilmektedir. Baslangigta gercegin aslinda yalnizca bir modeli olan "simiilasyon",

artik gercegin ta kendisi haline getirilmektedir.

Giiniimiizdeki dolayli ve dolaysiz "intermedyatik" imge diinyasinin bir elestirisi olmaktan
cok daha fazlasi, Jean Baudrillard tarafindan tanimlanan simiilsayon kuramina gore, asil
olarak modelleri araciligiyla tekrar hacim kazanan, hatta kendi kokiinden ve 6ziinden daha

gercek hale gelen hipergergekciliktir. 2

Bu kurama gore, "0z"iinii yitiren gercegin modeller araciligiyla iiretilmesi, yani simiile
edilmesi, dyle bir alternatif model sunmaktadir ki, yalnizca modelin gergekligindeki cekicilik
dahi bizi asil iligki kurdugumuz 6zden uzaklastirmaktadir. Yok olmaya bagslayan 6z-gercegin

mistik yansimalar1 olarak modern ¢agin simiilatif imgelerine bir alternatif olusturmaktadir.

“Simiilasyonun kendisi aslinda bir oykii degildir. Daha farkli birseydir, dijital oyunlardaki

simiilasyon, anlatim-6ykii degildir, clinkii oyuncuya bu oyun Oykii gibi gelmemektedir.

! Bkz; http://www.turk-cad.com/content/view/1262/224/
? Bkz; Emre TANDIRLI http://www.evetbenim.com/detay.asp?pageid=115
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Oyuncu oyundaki deneyimleri kisisel deneyim olarak algilamaktadir. Oyuncu, dijital

oyunlarda kendi 6zgiir gercekliginde aktor konumunda yer almaktadir.”’

Ustgerceklik, belirlenen gerceklik icinde benzetimin giiciinii sunmada kullamlan bir
kavramdir. Modernizme elestiri olarak ortaya ¢ikan postmodernitenin 6nemli diisiiniirlerinden
Baudrillard’a gore {iistgerceklik, imgelemin ya da benzetimin iistinde ne oldugudur,
gercekligin olusturulmasidir. Gegmise benzetilen, diislenerek kimliklendirilenin tekrar
yaratilmasidir. Benzetim, simdi neyin varsayildiginin gerceklik olarak yeniden iiretilmesidir.
Ustgerceklik ile ilgili orneklerin en giincel ve giiclii olanlar1 sirketlerin benzetilmisin imajinda
gercekligi yeniden yapilandirdiklan etkili pazarlama uygulamalandir. Tiiketiciler yasamlari
boyunca cesitli sahnelerde, televizyonda ve diger kitle iletisim araclarinda insanlarin rolleri,
iliskileri ve karakteristiklerinin tekrar iiretimine tanik olmaktadirlar. Erkeklerin ve kadinlarin
toplumsal rolleri reklamlarda tekrar sunulmakta ya da yeniden tanimlanmakta, bu sunumlar
tilketiciler tarafindan igsellestirilmekte ve gerceklik olarak yeniden iiretilerek yasam alani

bulmaktadir.

Ustgercekligin olusturulmasinda iletide kullanilan gosteren ve gosterilenin arasindaki iliski,
olgunun yaratilmasinda etkili olmaktadir. Sanal, goriintiisel isaretler, sunduklar1 seyi daha
anlasilir kilmakta ve cesitli anlamlar1 iletmektedirler. Ornegin; dis macunu reklamlarinda
iiriin, disleri temizleyen fiziksel, islevsel degeri ile sunulur. Bu sunuma ek olarak cekicilik,
giizellik, mutluluk, etkileyicilik vb. yeni ve simgesel anlamlar da iletiye ve dolayisiyla iiriine
eklenen degerler olarak sunulur. Bu yeni anlamlar yeni bir gergekligi giiclii bir iletisimle
Oyleymis gibi gosterirler ve dogru olarak kabul edilirler. Bu sunulan yeni degerler belli bir
markanin ifade ettigi ya da tasidig baglanti degerleri olarak kabul edilmektedirler. Kiyafetler,
sigara, kozmetik ve diger pek cok 6zellikli ve spesifik markali {iriiniin reklamlarinda da bu tiir
orneklere rastlamak olasidir. Biiyiik sehirlerdeki kafeler, dinlenme alanlar1 ge¢mis donem
goriiniimii veren, eski donemlerdeki benzerlerine gore, mimari acidan tekrar inga edilmekte,
turizm amacli orijinaline benzer sehirler, alanlar yeniden olusturulmakta ve insanlarin

gecmise dair birebir gercek zamanli deneyimler yasamalar saglanmaktadir .*

" http://www.scratchydreams.com/essay/pmlopes-essay-module-2.pdf
2 Bkz; Firat A.F. The Consumer in Postmodernity, (Advances in ConsumerResearch, 1991) 18.
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“Bilgisayarin sanal diinyasinda tiiketiciler, birka¢ tiklamayla diinyanin gitmek istedikleri ama
belki de yasamlar1 boyunca gidemeyecekleri bir yerine birka¢ saniye i¢cinde gidebilmekte ve
bir turistik gezi yapabilmekte, icinde bulunduklari zaman diliminde bundan yiizlerce yil
oncesini ya da gelecegi yasayabilmekte, kendi istedikleri ve kendilerine 06zel iiriinleri
markalarin web sitelerinde tasarlayabilmekte, sanal arkadaslar edinmekte, 6zetle kendilerine
ozgii bir sanal yasam kurabilmektedirler. Ozellikle bilgisayar oyunlar1 bu sanal gergekligin
yaratildigi ve hatta oyunlara yerlestirilen reklamlarla (advergaming) bir tiir reklam ortami
haline de gelmektedirler. Bilgisayar ortaminda boylesi bir iistgerceklik yaratiminin soz
konusu oldugu en bilinen ornek, Sims adli interaktif bir bilgisayar oyunudur. Bu oyunda
oyuncular, bilgisayar ortaminda bir aile kurmakta, arkadashiklar yasamakta, evleri icin
aligveris yapmakta, cocuk sahibi olmakta, iiziintiiler ve mutluluklar yasamaktadirlar. Yani
yasamin i¢inde varolan gercekliklerin, oyuncularin kendi kararlar1 ve stratejik taktikleri

dogrultusunda sanal bir diinyada, sanal karakterler iizerinden yasanmasi sz konusudur.” '

Oyuncular kendi belirledikleri seceneklere gore oyundaki kisilikleri olusturmakta, oyunun
oynanacagl sahneyi kurabilmekte ve sonrasinda da kurduklar1 bu sanal yasami sanal bir

gerceklik olarak izleyebilmektedirler.

Oyle ki, diinyanin bircok yerinden Sims oyuncular1 birbirleri ile iletisim kuracaklar1 bir sanal
topluluk olusturmuslardir. Sims bir tiiketici kitlesi de yaratmaktadir. Oyun i¢inde kullanicilar
gercek markalarin {iriinlerini kurduklar1 sanal diinyalarin1 devam ettirebilmek, oyun icinde
sevdikleri insanlart mutlu edebilmek i¢in satin almakta ve bu sanal gerceklik igcinde bir

tilkketici olarak da yer edinmektedirler.

Filmler, bilgisayar oyunlari, reklamlar ve diger tiim pazarlama c¢abalar1 bireye yasam
bicimleri, tiiketim aligkanliklari, yasama bakis acilari, sahip oldugu ortak degerler ve
tecriibelerle bir topluluga aidiyeti saglayacak ana iletileri ileten, gercekligi iletiyi sunan

kaynagin olmasini istedigi bicimde sunan araclar olarak da degerlendirilebilir.

! Sibel Yeygel, , Postmodern Toplumsal Yapinmin Pazarlamaya Getirdigi Yeni Boyut, (Ege Universitesi, Tletisim
Fakiiltesi,2006) 208.
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2.2 SANAL ORTAMIN KULLANIMI, INTERNET REKLAMCILIGI VE
ETKILESIMLILIK (iNTERAKTIF)

Harold Innis’in aragtirmalarina konu olan teknoloji kavramina yaklasiminda, iletisim aglarinin
bilgiyi tasimasi ve bununla birlikte toplumsal 6rgiitlenme bi¢imleri iizerinde de etkisine dikkat
cektigi gozlenmektedir. Innis’e gore, bati tarihinin iletisim alaninda yayginlagmasinin ana
nedenlerinden birinin sozlii ya da el yazmasinin tarihsel siire¢ icerisinde, matbaa ve elektronik

kaynaklar araciligiyla yayginlasmasindan ileri gelmektedir. !

Ortacagdaki el yazmalarinin yerine alfabenin gelisimiyle gorsel kodlar girmis, yazili
iletisimin kurdugu hakimiyetle ¢izgisel, tekbicimli, tekrarlanabilir, ¢cogaltilabilir bir kiiltiirel
gerceklik getirmistir. Mc Luhan’a gore, elektronik cagda enformasyonun onemi gittikce
artmaktadir ve yasamsal bir meta haline gelmektedir. Bununla birlikte, metalar da
enformasyon niteligi tasimaya baslamistir. Teknoloji giderek bir insan uzuvu bi¢iminde

kendini gostermeye baslamistir.

Marshall Mc Luhan’a gore iletisim sistemleri diinyay1r bicimlendirmektedir. Goriise gore,
iletisim araclan kitleleri yonlendirmektedir. Bu baglamda, kitle iletisim teknolojilerine bagl
olarak tiiketim Kkiiltiiriiniin artig1, kitlesel tekbicimciligin dogmasi, bireylerin birbirlerinden

uzaklasarak pasiflestigi goriisii egemendir. 2

Kitle iletisim araglarinin kiiltiir ve toplum agisindan demokratiklesmenin araci olarak
goriilmesinin bir nedeni de her diizeyden diisiince, ideoloji ve genis insan topluluklarina

ulagmasindan ileri gelmektedir.

Iletisim aglariyla cevrelenen yasamlarimizda, yeni iletisim teknolojilerinin hizla
yayginlagmasi tiim alanlarda kacamadigimiz ileti bombardiman icerisine girmemize neden
olmustur. Jean Baudrillard, simiilasyon olarak tanimladig1 gergekiistii bir dongiiniin tekrar
tekrar {iretilerek, tiiketilmek iizere diissellikle Oniimiize getirildigini vurgulamaktadir.
Hipergerceklik ve dongiisii nedeniyle gelisen diinyada, bireyler birer tiikketim robotuna

doniistiiriilmektedir.

! Bkz;Harold A. Innis, fmparatorluk ve lletisim Araglari, (Ankara: Utopya Yaynlari, 2006) 14.
2"Bkz; N.Rusen Tanribilir, Hipergerceklik Kavraminin Yeni lletisim Teknolojileriyle Etkilesimi, TC Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Subat, 2007.
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Bu cercevede iiretilen ve tiiketilmesi amaglanan yasamlar, kurgulanmis yasamlar olup
gercekiistii bir goriinlime sahip olmuslardir. Yeni teknolojiler kullanim bakimindan hizli
olmalari, yiginlarin ve yogun reklam iletileri arasindan, spesifik hedef kitleyi kisisel
ortaminda sanal bir gerceklikte yakalamaktadirlar. Bu noktada yeni iletisim teknolojileri; CD-
VCD-DVD gibi bilgisayar teknolojisinin yan iiriinleriyle ya da internetin sanal agiyla, giderek
daha da cok kisiye yayilmaktadirlar. Buna dayanarak hipergerceklik kavrami kendini, zaten
kendisi bir simiilasyon olan internet agi igerisinde, bazen reklam amagli bir oyun, bazen
reklam filmi gibi bir¢cok bicimde tekrar ve tiiketilmek icin kurgulanmis bir sistem olarak

tretmektedir.

Genis teknolojik gelisim icerisinde yeni iletisim teknolojileri olarak adlandirabilecegimiz
teknolojilerin 6zellikle kitle iletisim araglarinin yaninda yer alan teknolojileri icermektedir.
Bunlar, mikro islemci ya da bilgisayar yetilerini kullanan ve kullanicilar arasinda ve
kullaniciyla enformasyon arasinda etkilesime olanak tamiyarak bunu zorunlu hale getiren

iletisim teknolojileri biciminde tanimlanmaktadir.

Breitrose’a gore, yeni iletisim teknolojilerinin iletisimin yonii, kullanici ya da izleyici

acisindan degerlendirmesi gerekmektedir;

e Eski teknolojiler birka¢ azinligi, cogunlukla iletisim kurmasina izin verirken,
azinliklar, ¢cogunlugun istek ve begenilerini yonlendirmektedir. Yeni iletisim
teknolojilerinde ise; cogunluk kendi istedigi enformasyona ulasabilmektedir.

e Eski iletisim teknolojileri, iiretici merkezli ve ayni iletisim igerigini biitiin
izleyicilere uyarlamaktadir. Yeni iletisim teknolojileri ise kullanic1 merkezlidir.

Bilgisayar hafizasindaki enformasyona erisim bi¢imi ¢coklu kilmmustir."
Rogers’a gore, yeni iletisim teknolojilerinin ii¢c 6zelligi asagidaki gibidir;

e Karsilikhi etkilesime dayalidir. Tek yonlii iletisim degildir.

e Kitlesizlestirme: spesifik hedef kitleye bir grup igerisinde de olsa
ulasabilmektedir. Kontrol tiiketicinin elindedir.

e Eszamansizdir: yeni iletisim teknolojileri bireyin uygun zamanina gore ileti

génderebilirler.'

! Bkz. Tanrbilir 23.
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Ozetle yeni iletisim teknolojilerinin genel avantajlari; bilgi paylasimindaki artis, iletisimin
hizlanmasi, alicinin kontrolii, kitlesel yayinciliktan kisisel yayinciliga gecis, medyanin
merkezilesmesiyle birlikte iletisimin miilkiyetlerinin ortadan kalkmasina neden olmustur. Bir

diger avantaji ise, yeni iletisim teknolojilerinin karsilikli etkilesim kapasitesini arttirmasidir.

Yayginlasmis iletisim teknolojileri arasinda internet teknolojisinin gelisimiyle, iletisim
alaninda biiyiik bir giic elde edilmis oldu. Internet birbirine bagl cokca bilgisayar agimin
olusturdugu biiyiik bir bilgisayar agidir. Islevi ise bilgisayar ortaminda bilgi ve enformasyon
akiminm1 saglamaktir. Geleneksel iletisim araglariyla internet arasindaki ayrim; internet
geleneksel iletisim araclart gibi ileti lireterek, bu iletiyi heterojen bir topluma dogrusal yolla
iletmemektedir. Internet etkilesimli ve spesifik hedef kitleye farkli ya da eszamanl ileti

aktarabilir.

"We the Media" kitabinin yazari Dan Gillmor, BBC’nin internet sitesinde yayinlanan
yazisinda, medya ortamindaki degisimin en Oonemli sonucunun, izleyicilerin daha aktif bir
duruma gecmesi ve "tartisma olanaklarinin artmasi” oldugunu belirtmektedir. Bloglarin en
Oonemli tarafinin "insani olmalar1" oldugunu sdyleyen Gillmor, gruplar ya da bireyler
tarafindan iiretilen bloglarin belirgin bir "insani ses" icerdiklerini, "karsilikli konugmanin" bu
sitelerin en Onemli Ozelligi oldugunu kaydetmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte
dagitimin da artik daha ucuz ve kolayca yapilabildigini kaydeden Gillmor, internetin artik
kiiresel bir iletisim platformuna doniistiigiinii, ancak cep telefonlarinin hala birinci sirada
oldugunu aktarmaktadir. Gillmor, geleneksel medya araclarinin gegmiste yalnizca "miisteri"
olan alicilarinin artik daha aktif bir duruma gectigine ve bu tek tarafli akisin daha "interaktif"

bir siirece doniistiigiine de isaret etmektedir.

Son gelismeler nedeniyle geleneksel medyanin degismek durumunda kaldigini, ancak heniiz
"dinozor" sayilmadigini belirten Gillmor, olabilecek en iyi durumun "geleneksel kurumlarin

da hayatta kaldig1, cok cesitli bir medya ekosistemine ulasmak" olacagini kaydetmekteir.

E-mailler; yazi ve goriintiilerin hizli bir bicimde zaman sinirlamasi olmaksizin gonderilmesine
olanak tamimaktadir. Tartisma siteleri belirli konular {izerinde kullanicilarin grup bazinda

goriis aligverisine olanak taniyan bir sistemdir. Tele konferanslar ise; genis ¢apli tartisma ya

' Tanribilir 23.
2 Bkz; http://teknoloji.milliyet.com.tr/detay.asp?id=1439
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da bilgi aligverisini saglayan ve tartismanin diyaloglarini tek bir metne doniistiiren sistemdir.
Sohbet siteleri ise, ylizylize iletisime en yakin olan eszamanliligi saglamaktadir. Web
sitelerinde, internet bilgisayar agi iizerinde kaynaklara erisim ya da bilgilenme amaciyla
uygulanmaktadir. Ancak reklam bakimindan ele aldigimizda Web Site, E-Mail reklamciligi

ve advergame siteleri yaygin bicimde kullanilmaktadir.

Iletisim alamindaki gelismelerle birlikte, internetle hiz kazanan sanal gerceklik kavramini
Elizabeth Reid; bir fiziksel nesne ya da yerlesimden ¢ok, bir bilgisayar sistemindeki veriler
araciligiyla hedef kitleye gorsel, isitsel ve dokunma duygusu veren bir enformasyon ortami
bi¢ciminde tanimlamaktadir. Reid; “bireyin ickin zihinsel kurgusu ve teknolojinin bu kurguyu
ortaya c¢ikarici temsillere izin veren yapisinin birlikte ele alinmasiyla anlasilabilir. Gergeklik
illizyonu makinenin kendisinde degil, kullanicinin gercekmis gibi kabul ettigi kendi
imgelemini ortaya koyma isteginde aranmalidir. Bilgisayarlarin essiiremlilik ve etkilesimli
yapisinin bu etkiyi arttirdigi bilinmektedir™".

Yeni iletisim teknolojilerinde, reklam uygulamalari, 6zellikle bilgisayar ortaminda kurulu
olan simiilasyon sistemiyle radyo, basin ve televizyondan daha etkindir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden birtanesi, simiilasyonun diissel diinyasinin cazibeyle ayakta durmasidir.
Reklam ortamlar1 arasinda gazete ve dergilerde retorik baglamda cezbedici islevler,
televizyonun gorsel giicii, radyonun yetkin ses giicii tiimiiyle internet ortaminda ayni anda bir
arada bulunabilmektedir. Ozellikle, reklamlarin hedef kitleyi etkileme siireci gozoniine
alinirsa, oncelikle gereksinim olusturmak, daha sonra dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, talep
etmek, satin almaya yoOnlenmek ve memnun olmanin sonucunda miisteri siirekliligini
saglamak bakimindan uzun bir siire¢ gozlenmektedir. Internet ortamindaki reklam
uygulamalarinin gorsel, yazinsal, isitsel avantajlariyla dikkat ¢cekmesi diger ortamlara gore

onun avantajinin bir gostergesidir.

Kiiresellesmenin kaginilmaz bir sonucu olan ve internet teknolojisinin en uzak bolgeleri
biraraya getirmesiyle, kiiltiirel farkliliklar zamanla ortadan kalkmis ayn1 zevk ve arzuya sahip
insanlar ortak paylasimla simiilasyon ortaminda daha da birbirlerine yaklasmislardir.
Ozellikle son zamanlardaki internet reklamcilifi uygulamalar1 simiilasyonun ve dayatilan

tilketim anlayisinin nasil hizla yayilarak, insanlar etkisi altina aldiginin bir gostergesidir.

! Niliifer Timisi, Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi., Ankara, Dost Yayinevi, 2003 s. 42-156.
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Bu uygulamalardan en belirginleri o6zellikle alkol, ilag ve sigara reklamlariyla ilgili
olanlaridir. Bu farkli ii¢ endiistri lizerindeki yasaklamalar sanal ortamda gerceklige biiriinerek

karsimiza ¢ikmaktadir.

Hipergerceklik kapsaminda, reklam uygulamalarinin interaktif ortama uyarlanmasiyla
dogrudan hedef kitlesine, istenilen zaman araliklarinda ulasan kurumlar interaktivitenin ortam
bakimindan uygun sartlarindan da yararlanarak iletilerini aktarmaktadirlar. Tiiketime yonelik
kurgulanan iletilerin, incelenen ornekte de oldugu gibi, kisiler, goriintiide kendi adlariyla bir
oyunun icerisinde gercek olmayan ancak gercekiistii bir diigsellikle hareket etmektedirler ve

bu giidiillemeyle tiikketime yonlendirilmektedirler. '

Tiiketim nesneleri, yeni iletisim teknolojilerinin avantajlarindan yararlanarak reklam
aracihigiyla sik sik, siislenerek, ortaya cikarilmakta, sunulan yeni yasam bicimleri giin
gectikce daha da cekici hale gelmektedir. Boylece bu yasam bigimlerinin ya da sosyal

statiiniin pesinde gerceklik unutulmaktadir.

Oyun ve simulasyonlar rekabet¢i egzersizlerdir. Amagc, ilerlemek ve kazanmaktir. Oyuncu
bunu bagsarabilmek icin konuyla 1ilgili Ogrenmesi gerekenleri Ogrenerek bunlari

kullanmaktadir.

“Simulasyonlar ; oyunlarin aksine acik ucludurlar ve durumlar bir ¢ok etkilesimli degisken
vasitasiyla basamak basamak gelismektedir. Katilimcinin amaci, belli roller alarak oyunda
ortaya baggosteren sorunlari, tehditleri, problemleri belirlemek ve oyunda verdigi hasarlarin

sonuclarini deneyimlemektedir.”

Durum cok farkli yonlerde gelisebilir, bu katilimcinin yaptigr eylemlerle oyunu etkileyis

bicimine baglidir.

Nasil western filmleri silahlardan, kovboylardan, atlardan ve vahsi bati kasabalarinin bir
toplaminin  Gtesindeyse, oyun da ¢esitli oyun bilesenlerinin  basit toplamindan
olusmamaktadir. Orijinal Tetris oyununa bakildiginda soguk savasin, uzay yarisinin izlerini
gorebilmek olasidir. Oyleyse ortada bir konu, bir doku hatta bir ideoloji oldugu
sOylenebilmektedir. Tetris oyununda bdliimler ilerledik¢e arka plan degisir ve son seviyenin

arka plan1 uzay boslugu ve Sovyet kozmonotuna doniismektedir.

' Bkz; Tanribilir, 25.
? www.kafaayari.wordpress.com/2007/03/16/bilgisayar-oyunlarinda-senaryo/ - 24k.
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Basit ornekleri bir yana birakilirsa giiniimiizdeki karsiligiyla piyasa i¢in iiretilmis genis bir
prodiiksiyon gerektiren bilgisayar oyunu giris ve sonug¢ videolari, oyun arasi goriintiileri,
ustaca kurgulanmis oyun i¢i gostergeleri ve oyun karakterinin oyun boyunca gerceklestirdigi
eylemleriyle sinema ve animasyonu belki de asan bir noktada durmaktadir. Bu oyunlarin

icinden senaryoyu sokiip almak miimkiin olmamaktadir.

Oyunun en giiclii 6rnekleri ve bugiin ¢okca oynanan oyunlarin bir boliimii, bazi1 basit
metinlerin etkilesimli ortamda video kolajinin 6tesine gecerek, duygu, atmosfer ve diisiince
yaratmanin sinema, tiyatro ya da fotografdan daha uzakta bir yoniinii kesfetmis oldugu

goriilmektedir.

“Bilgisayar oyunlar1 i¢inde; Fallout cizgisel olmayan oyun senaryosu acisindan iyi bir 6rnek
olusturmaktadir. Planescape Torment’in senaryosunda kilit noktada duran 6liimsiizliigiin hem
oyunun kurgusu hem de oyun formundaki karsiligi iizerine durmak gerekmektedir. Karsi
cephede Conter Strike ve Quake 3 Arena ve diger senaryosuz oyunlar Wolfenstein 3 ET gibi
oyun i¢i gorev ve rollere sahip ardillariyla karsilagtirilarak ele alinabilmektedir. World of
Warcraft, Knights Online ve Dungeon’s and Dragons Online ise hemen bir yere
oturtamayacagimiz bir noktada durmaktadir. Dramatik yap1 da bilgisayar oyununa kolaylikla

uyarlanabilmektedir.”"

Adventure (Macera), Action Adventure (Aksiyon Macera), RPG (Rol Yapma Oyunlari)
tirleri ve FPS tiirliniin ciddiye alinabilecek bazi Ornekleri senaryo agisindan Onem

tasimaktadir.

Ornek olarak Star Wars Knights Of The Old Republic (KOTOR) oyunununda senaryoyu
cekip almak miimkiin degildir. Star Wars serisinin binbir filmi, kitab1 ve oyununun i¢inde
KOTOR kii¢iik bir noktadir. Sinemanin iyi ornekleriyle karsilastirildiginda oyunlar su anda

gelismekte olan bir sektordiir.

! http://kafaayari.wordpress.com/bilgisayar-oyunlarinda-senaryo/(16.03.2007)
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2.3 SANAL  ORTAMIN VE ETKILESIMLILIGIN  TUKETICI
DAVRANISLARINDAKI ETKILERi

Tiiketicilerin kendileri hakkindaki imajlari, benlik kavraminin marka iizerindeki etkisi
yorumlayici yaklasim c¢aligmalar1 acisindan 6nem tagimaktadir. Benlik kavrami ideal benlik,
gercek benlik ve toplumsal benlik ayriminda incelenmektedir. Geleneksel olarak
nitelendirilebilecek tiiketici davraniglar1 benlik ve toplumsal kimlik Ozelinde , tiiketim
olgusu/kiiltiirii merkezli yeni bir goriis acis1 meydana getirebilmektedir. Tiiketicilerin gergcek
gereksinimlerinin Ozenle arastirilmasi, etkilesimlerine — gore gelistirecegi  pazarlama

teknikleri, tiiketici ve iiretici arasinda giiven ortami olugsmasina neden olacaktir.

Sanayilesen ticaret toplumunun yapisi, gereksinimler ve tiikketim nesneleri, bireyler ve
bireysel kimlikler, iyelenme ve ilerleme, toplumsal islev ve bireysel ayrisma, giinliikk yagsamin
ozerkligi ve bireysel yasam arasindaki iligkilerle belirlenmektedir. Toplumsal yasamin biitiin
iligkileri, sanayilesmenin yaratmis oldugu iiretim ve tiikketim iligkileri ag1 yoluyla
belirlenmektedir. Boylece, tiikketim kiiltiirii yalmizca bireylerin gereksinimlerinin ve
secimlerinin bir yansimasi degil, ayn1 zamanda toplumsal iliskilerin, kurumlarin ve ekonomik
yapinin kendisinin doniismiis oldugu bir yagsam bi¢imidir. Modern yagam bi¢imi, arzularin ve
gereksinimlerin, bireysel ve toplumsal isteklerin, ekonomik ve toplumsal kaynaklarin birbirini
etkiledigi ve belirledigi bir tiikketim kiiltiiri olmustur. Tiiketim kaliplart yalnizca
gereksinimlere bagli olmaktan c¢ikip, modern insanin toplumsal konumuna ve ekonomik
yapidaki orgiitlenme bi¢imine baglanmustir: “(...) yemek, icmek, bakmak, seyretmek, sevmek,
uyumak birer ‘tiiketime’ doniismiistiir. Tiiketim, artik, insam isliklerin i¢cinde iken de disinda

iken de bir makinaya doniistiirmiis bulunmaktadir.” !

Tiiketim, artik yalnizca dogal ve temel gereksinimlerin karsilanmasi degil, Oznel ve
rastlantisal arzularin, isteklerin, tercihlerin biitiinliigii haline gelmistir. Marcuse’nin deyisiyle,
insan gereksinimlerinin yogunlugu, doyurulmasi ve bu gereksinimlerin 6zellikleri 6nceden

kosullandirilmaktadir:

! Martin Jay, Diyalektik Imgelem, (istanbul: Ara Yaymcilik, 1989) 308-309
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“Bir seyi yapma ve birakma, kullanma ve yok etme, ona iye olma ya da onu yadsima
olanaginin bir gereksinim olarak kavranip kavranmadigi, yiriirliikteki toplumsal kurumlar ve

cikarlar icin istenebilir ve zorunlu olarak gériiniip goriinemeyecegine bagldir.” '

Kitlesel olan ya da toplumsal olan gereksinimler, bireysel gereksinimlere doniistiiriilerek, kitle
ve birey arasindaki ayrim ortadan kaldirilmaktadir. Dogal ve zorunlu gereksinimler, yapay ve
arzunun doyurulmasi anlamindaki gereksinimlere yerini birakmaktadir. Boylece, bireyin

kendini tanimlamasi, istekleri ve onlar1 doyurma bicimi aracilifiyla gerceklesmektedir.

Insanin ve gevresinin aragsallastirldigi, insanin kendi iirettigi makinenin bir pargasi oldugu,
insan ile yasadig1 diinya arasinda yapay bir iliskinin kuruldugu bir gerceklik yaratilmistir. Bu
yoniiyle, kapitalist ekonomi yalnizca bir iiretim bicimi degil, toplumsal ve kiiltiirel bir yasam
bicimi de olmustur. Bu yasam bi¢iminin en belirgin olgusu da arzulara dayanan tiiketimcilik
olmustur. Tiiketim olgusu, toplumsal ve bireysel kimlik olusumunun simgesel bir bi¢imde
gerceklestigi bir siire¢ haline gelmis, tiiketilenin yalnizca nesnelerin olmadig1 “diisiincelerin

de tiiketildigi™

, bir eksiklik i¢in duyulan arzu tizerine kurulu bir siire¢ haline doniigmiistiir:

“Tiiketim fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin tiiketilmesi anlamimi icerir.
Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini, disklerini, ©Onceden
kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini alirken etkiler (...) Tiiketim mallari, insanlarin,
kimlik duygularini, tiiketim kaliplari i¢cindeki sembollerin kullanimi araciligiyla olusturduklar:

yontemin parcalaridir.” >

“Modern tiiketimcilik, kendine has bir dizi degerin yeterli sayida insan grubu arasinda gecerli
ve anlasilabilir hale gelmesine ve bdylece tiiketim iiriinlerinin satiginin yapilabilmesine
baghdir. Tiiketime yonelik bu degerler arasinda, sunulan mal ve deneyimlerin satin alinmasini

ya da satin almanin etkili sekilde 6zendirilmesini saglayan degerlerin de bulunmasi gerekir.”*

Bocock’a gore, cagimizdaki tiikketim olgusuna, “yalnizca yararcilik agisindan ve ekonomik bir
stire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerin de icinde oldugu bir sosyal ve kiiltiirel siireg

olarak” bakmak olanaklidir. Tiiketim artik yalnizca ekonomi-politik bir goriingii olmaktan

"Herbert Marcuse, Tek-Boyutlu Insan ( Istanbul: Idea Yayinlari, 1990) 32.
2 Robert Bocock, Tiiketim (Ankara:Dost Kitabevi, 1997) 74,75

* Bocock 59.

* Bocock 61.
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cikip tiiketimcilik adi1 verilen bir yasam bi¢iminin olgusu haline gelmistir. Tiiketim yalnizca
gereksinimlerin karsilandigi bir bireysel ve toplumsal etkinlik degil, bir arzu duyma ve
arzulanan nesneye sahip olma, kisaca “arzu nesnesi yaratilmasi etkinligi” de olmustur.
Gelismis kapitalist toplumlarda, tarim agirlikli toplumsal yapilanmalarda, tiiketim big¢imleri
kiiltiirel etmenlerden cok, ekonomik durumlar1 tarafindan belirlenen bir¢ok grup vardir; ama
insanlar yine de, modern tiiketim ideolojisiyle ilgili ‘“sosyal ve Kkiiltiirel uygulamalardan
etkilendikten sonra, filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen mallar1 satin almaya,
ekonomik giicleri yeterli olmasa bile, o mallara sahip olmay1 arzu edebilirler ve etmektedirler

de” 1

Boylece, tiiketim olgusu, yalnizca satin almak anlaminda degil, yeni bir toplumsal iligki
anlaminda temel unsur olmustur. Bu toplumsal iliski, tiiketim toplumunda bagimsizlasan ve
birbirlerinden kopuk olarak yasayan bireyleri yeniden bir topluluk haline getiren tiiketimcilik
bilinci araciligiyla gergeklestirilmistir. Satin alma ve tiikketme kiiltiiriiniin yanina, arzu duyma
ve arzu duyulan nesnenin tiiketilmesi bilincinin diizenledigi toplumsal iliskiler, yeni bir yasam
bi¢imi olusturmustur. Bu yasam biciminin pekistirilmesi ve bireylere benimsetilmesinin yolu,
tilketimciligin, bir varolus bicimi olarak reklamlar, halkla iliskiler, televizyon gibi araclarin

sagladigi ticari imgesellikle kitlelere sunulmasidir:

“Ciinkii tiiketiciler, modern tiiketimin mal ve deneyimlerini tiikketme arzularin1 doyurmanin
yollarin1 arastirmak {iizere toplumsal olarak egitilmedikleri siirece, modern kapitalizmin
ekonomik sistemini destekleyen sosyal ve kiiltiirel iligkiler bozulacaktir. Bu arzular, diinyanin

politik ekonomisini sekillendirebilecek yetide olup, bunu yapmakta yardimci olmaktadirlar.”

Bocock’un deyisiyle, batili toplumsal yapilardaki cocuklar, diinyaya “modern kapitalizmin
sundugu mallan tiiketmek i¢in bir dizi arzuyla birlikte gelmezler”S; titketici olmay1 6grenirler.
Tiiketici olmanin ogretildigi en 6nemli mecralardan biri ise reklamlardir. Arzular, bir insanin
—bazen tamamen, bazen de kismen- neyi isteyecegini belirleme giiciine sahiptir ve reklamlar
modern tiiketici icin ideal bir kimlik olusturarak tiiketici Oznenin bu kimlik icin arzu

duymasini, boylece reklami yapilan iiriiniin satisim1 garantileme islevini yerine getirmektedir.

"Bocock 13.
2 Bocock 81.
3 Bocock 88.
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Kitle iletisim araclar1 ve reklamlar yoluyla, tiikketim i¢in gerekli olan arzu ve bu arzuyla
gerceklestirilen tiiketim araciligiyla kimlik tiretilmektedir. Sunulan kimlik, temel olarak meta

estetigi ¢cevresinde oOrgiitlenen simgesel anlamlardan olusmaktadir.

Insanin, toplumsal iletisim siirecinde dogaya ve yarattig1 her seye simgesel anlamlar yiikleme
yetenegi, simgelerin her donemdeki kiiltiirel Oriintii iginde 6nemli bir yere sahip olmasina
neden olmustur. Insanlik tarihinde her zaman simgeler yer almasina ragmen “modern insan”in
esya ile iligkisinde 19. yiizyilda koklii bir degisiklik ortaya ¢cikmaya baslamistir. 20. yiizyilin
baslarinda, bir nesneyi omiir boyu kullanmak herkes i¢in gecerli, dogal bir durumken son
yillarda “kullan-at toplumu”nda giindelik esya gitgide hizlandirilan bir ‘modasi ge¢me’ye
maruz kalmis ve insanlarin nesnelerle olan iliskileri degismeye yiliz tutmustur.
Endiistrilesmenin sonucunda niceliksel olarak biiyiik bir artis gosteren giindelik esya iiretimi,
nesnelerin gorece ucuzlamasini saglayinca artik farkli siniflar arasinda, esyaya sahip
olma/olmama farkinin yarattig1 anlamlar yerine daha ¢ok, esyada kullanilan malzeme/tasarim

farkiligina yerlesen edere gore simgesel anlamlar iiretilmeye baglanmustir."

Bu simgesel anlamlar; reklam metinlerinde, iiriinlerin sergilenmesinde ve promosyonlarda
sunulan simgesel anlamlarla yiiklii/donatilmis kimlige, tikketim araciligiyla sahip olunmasini
saglayabilmektedir. Bu kimligi yaratan simgesel anlamlari olusturan sey, metanin ikinci
kullannm degeri, Baudrillard’in bilinen ifadesiyle gosterge degeridir. Cagimizda mallar
tilkketilirken aslinda gostergeler tiiketilmektedir. Cogu zaman yalin bir bicimde bir iiriin ya da
hizmetin tanitildigr bir metin oldugu ileri siiriilen reklamin, yalnizca “kendi arkasindaki bir
‘mesaj’n saydam bir tastyicisi olduguna inanmak aldatici bir reklamcilik mitolojisinin bir
parcasidir’””. Oysa, Lefebvre’iin kavramsallastirmasiyla, “simgesel bir ifadeyle, bir retorikle,
bir iistdil ile donanmig, en miikemmel bi¢cimde kurulmus bir meta dili” olan reklamlar soz

konusu gostergelerin iiretildigi en 6nemli metinlerdir.’

Reklamlar, metay1 arzu nesnesi olarak yansitirken ayni zamanda toplumsal anlamla yiiklii
kiiltiirel bir simge olarak da sunar. Burada, tiiketici olarak arzunun 6znesi yapilmaya caligilan

ego, o iiriinii kullananlara atfedilen kimligi benimsemeye yonlendirilmektedir.

! Bkz; http://acikarsiv.ankara.edu.tr/fulltext/2145.pdf
2 Williamson 15.
3 Bkz; Henri Lefebvre, Modern Diinyada Giindelik Hayat (Istanbul: Metis Yayinlar1.)
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Yani satilan iiriin, “Oyle bir sekilde temsil edilmektedir ki, promosyon araciligiyla donatildigi
Ozel anlam, bir gosteren olarak iki kat islev gérmeye baslamaktadir”; sembollesmis metanin

tasarlanan ego ile arasindaki iliskiyi Wernick diyagramla su sekilde gostermektedir:

uriin gosteren
gostereni
ile gosterileni

istekler ve ihtiyaglar

(]
atfedilen | — | imajlasmis
tiikketici meta
egosu

U
psiko-kiiltiirel yonelim

kiiltiirel | gosterilen
sembol
ve
anlami
Sekil : 1

Wernick’e gore, atfedilen ego ile imajlagsmis meta arasindaki iliskiyi gosteren diyagram1

Diyagramda gosterildigi gibi, Wernick’e gore nasil sembollesmis meta, iiriin ve simge olarak
birbirine indirgenemez bir ikilik tasiyorsa, “ona arzu duyan seklinde tasarlanan ego da anlam

ve deger tasiyan bu noktalarin her birine yonelen 6geleri birlestirir:

“Demek ki birarada diisiiniildiigiinde, birbirinden ayrilmasi gereken ii¢ temel iliski soz
konusudur:

(1) Meta ile onun yapay sembolik anlami arasindaki iliski,

(2) bir vasif atfedilen kisi ile onun istedigi ya da ihtiya¢c duydugu farz edilen (6nceden
sembollesmis) nesne arasindaki iliski,

(3) o aym kisi ile nesnenin sembolik diizeyde onun i¢inde (promosyon araciligiyla) deger

kazandig1 gonderme cercevesi arasindaki iligki. [Yukaridaki diyagramda bulunan] ortadaki

' Andrew Wernick, Promosyon Kiiltiirii — Reklam, ideoloji ve Sembolik Anlatim (Ankara: Bilim ve Sanat
Yayinlari, 1996) 58.
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ok, reklamin tiiketiciyi kendi kancasina takip sembollesmis iirline dogru c¢ektigi diizeyi

gtjsterir.”1

Oyunlarda resim ya da illiistrasyon kullanilmasinin ve animasyonla birlestirilerek zengin
medya tekniklerinden yararlamilmasinin baglica amaci kigileri etkileyerek iiriine dikkat
cekerek, onlar1 satin almaya yonlendirmektir. Ozellikle gostergelerin dijital oyunlardan hatta
yazidan daha eski oldugu bilinmektedir. Ilk insanlarin magara duvarlarina deneyim ya da
olaylarla ilgili bilgi aktarmak iizere ¢izdikleri resimler, daha sonralar1 yazininda
bulunmasiyla, bu iki alan birleserek daha etkili bir anlatimi1 ortaya ¢ikarmaktadir. Glintimiizde
resimler, yine anlam ya da Oykii aktarmak i¢in kullanilmaktadir. 80’li yillarda dijital oyunlar
metin iizerine kurgulanmaktan cikarak, resim, miizik, metin gibi ¢oklu medya kullanimina

yonelmistir.

Toplumsal gostergebilim anlayisi, bir yandan postmodern Kkiiltiirde simgelerin roliine iligskin
onemli bir kuramsal yaklagim sunarken, diger yandan giindelik yasama uyarlanabilen durum
incelemelerine uygunluguyla cagdas toplum c¢oziimlemesinde 6nemli olmaktadir. Toplumsal
gostergebilimin temel inceleme alani, her tiirlii reklam metni ve Baudrillard’in giindelik
yasamin nesneleri -olarak adlandirdig: arabalar, elektronik araclar, evler, alisveris merkezleri,
kapali ¢arsilar, moda ve benzerleri-arasindaki karsilikli etkileme gibi maddi kiiltiir olgular
olusturmaktadir.Toplumsal gostergebilim, giindelik yasamin baglami ve toplumsal baglam
icerisindeki anlamlama uygulamalar1 arasindaki eklemlenmeyi gozoniine alir. Toplumsal
gostergebilime gore biitiin anlam eklemlenmis ve kodlanmis boyuttan yiikselir. Toplumsal
gostergebilimin temel bilgi-kuramsal yaklasimi, yananlamin diizanlami 6nceledigidir. Hem
iretilmis nesnel diinyanin kendisi hem de onu anlamamiz, toplumsal uygulamalarin ve
bunlarin  toplumsallasma siireglerinin ~ goriinilisleri olan kodlanmis ideolojilerinden
kaynaklanir. S6z konusu bu eklemlenmis boyut, toplumsal gostergebilimin ¢oziimleme
nesnesini olusturur. Bu model bir anlamda, ideolojiyle bicimler arasindaki baglantinin bir
soyutlanmasidir. Kodlanmis ideoloji de salt giidiimlii iligkiler olarak var olmaz. Bu baglamda
ideolojiler, toplumsal diizen i¢inde ¢esitli goriiniis bicimi, etkilesimler, cesitli giindelik yasam

ogeleri ve kiiltiirel nesneler olarak maddilestirilmistir. 2

1 .
Wernick 59.

2 Bkz; Mark Gottdiener, Postmodern Gostergeler Maddi Kiiltiir ve Postmodern Yasam Bicimleri (1stanbulzimge

Kitabevi Yayinlar1,2005) 49,52.
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“Belirtilen kosullarda kiiltiirel gostergenin ayrismasinda gostergenin diizeyleri dnemlidir. Bu
yapida, icerik tozii eklemlenmis, ¢cok boyutlu bir yapiyken, icerik bicimi, bunun tersine
uygulamada kodlanmis toplumsal etkilesim ve simgesel davranislar yoluyla maddilestirilmis
bulunan 6zel bir ideolojidir. Anlatim bicimi, belli bir ideolojiyi ifade eden 6zel bi¢imsel
unsurlarken, anlatim tozii, kodlanmis ideolojileri yansitan, maddi olarak varolan nesnelerin
kendisini ifade etmektedir. Bunun yaninda her gosterge, dizimsel ve dizisel yapilarin sz
konusu oldugu bir anlamlama dizgesinin pargasidir. Her maddi nesne i¢in bircok gosterge
ireten ¢cok anlamlilik, verili her kiiltiirel anlatim i¢in kodlanmig ideolojilerin pek ¢ok seklinin
kesisimini igerir. Toplumsal gosterge modelinde klasik gostergebilim araglar1 gosterilen ve

gosterenden teskil olan gosterge, toz ve bicim olarak daha fazla parcaya bslinmiistiir.”"

Tiiketiciler, marka konumlandirma arastirmalarinda belirleyici ve ayricalikli bir etkendir.
Siirekli gelisen pazarlama diinyasinda internet gibi pazarlama ortamlarinin satin almak
isteyenin elinin altinda olmasi ve giiniin yirmidort saati alim yapilabilmesi, tiiketim olgusunun
Oonemini arttirmistir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri nasil, niye kullandiklarmi ya da

kullanmadiklarin1 anlamak pazarlama stratejilerine yon verecek onemli bir yol olacaktir.

1. ve 2. Diinya savaslari1 ve bunlarin getirdikleri karamsarlik, umutsuzluk duygulari
modernizm iizerinde O©nemli krizler yasatmistir. Baz1 diisiiniirlere gore, savaslardan sonra
baris¢1 bir doneme gecis, teknolojide ve endiistride patlamalar, dijital teknoloji ve internet ile
yakinlagan diinya Kkiiltiirleri modernizme elestri filizlerini atarak postmodernizm akimini
gelistirmislerdir. Postmodernizm sistematik olmayan, yiizeysel, icerigi énemsemeyen, birey

ve tilkketimi One cikartan bir akim olarak ortaya ¢ikmistir.

Postmodernizm akiminda, kiiltiirel ve toplumsal yapinin sahip oldugu, pazarlamayi etkileyen
kosullar icinde, topluluk pazarlamasi acisindan siiflandirmada iistgerceklik, parcalanma,
iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, oznenin merkezilestirilmesi, farkli goriiglere hosgorii ya

da karsitlarin birlikteligi gibi unsurlar biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Ustgergekligin 6nemli bir boyutu bir kiiltiiriin iiyelerinin gercek yerine sanal benzetimde
yasama egilimi ve arzusu ile baglantilidir. Ustgerceklik, bir benzetimin gercek hale gelmesiyle
ilgilidir. Ustgercekligi tiiketiciler icin yaratmada, pazarlama onemli gorevler iistlenir.
Ornegin, kot pantolonlarin tasidig1 anlam; dayaniklilik, rahatlik, kolaylik iken iletisim yonleri

ile bunlardan ayrilarak simgesel anlamlar; sekilcilik, aktiflik, genglik,... olabilmektedir. Yeni

! http://www.insanbilimleri.com/ojs/index.php/uib/article/viewFile/197/192
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yaratilan gercek tiiketiciler tarafindan kabul edilmekte ve {iriinler bu yonleriyle tercih

edilmektedir. Yeniden iiretilen sey gercekligin yerini almakta ve listgercekligi getirmektedir.

Postmodernizmin kosulu olarak degerlendirilen parcalanma, postmodern bireyin toplumsal
yasami i¢inde birden fazla ve farkli toplumsal yapi1 ya da toplulugun iiyesi olmasinda da
kendini gosterir. Postmodern topluluklarin hiyerarsik olarak kesin bir iist-ast iliskisi icinde
olmadan olusan yapisi baglaminda, postmodern topluluklarda bir akigkanlik da soz
konusudur. Topluluklararas1 bu akiskanligin etkisiyle bireyler, 6zde sahip olduklar1 kendi
benlikleri, kisisel ozellikleri ve yasam tecriibeleriyle varolurlar. Postmodern topluluklarda,
O0znenin merkezde bulunmamas: kosulu temelinde, topluluga baglilik s6z konusudur.
Topluluklar gruptaki bireylerin kimliklerini koruyarak, toplulukla iliskili konular1 ya da
unsurlar iliskilendirme ve bir topluluk bagi yaratmaya odaklanirlar. Birey hayati boyunca
icinde bulundugu yasam alaninda sahip oldugu farkli roller ve kisilik 6zelliklerine gore farkli

topluluklarin iiyesi olabilir.'

Postmodernizm; yasamin Onemini ve yasamin parc¢alanmis anlarindan alinan zevki
giiclendirmektedir. Televizyon izlemek ve giin i¢cinde yasanan parcalanmisliklar kadar genis
bir alanda Orneklendirilebilen iste, yolculukta ve evde parcalanmalarin her biri islevlerin
ayrik zamanlarinda ortaya c¢ikmaktadir. Evde, televizyon izleme, bulasik makinasini
kullanma, yemek yeme vb. islevlerin herbiri i¢in bir zaman ayrilmaktadir. Tiiketici farkli
zamanlarda ve farklt durumlarda sunulan farkli imajlarla ilgili baska parcalanmigliklar
yasamaktadir. Aym1 imaj (aym bicimde giyinme, benzer konusma ve davranis bicimleri,
benzer kisilikler) her durumda sunulabilen hos bir kisilik yaratmayacaktir. Ciinkii farkl
rollerin (anne-baba, sevgili, arkadas, calisan, yOnetici, 6gretmen, satict vb.) sahip olmasi
diistiniilen kiiltiirel beklentiler olduk¢a farkli olmaktadir. Her bir durumda sunulabilir bir
kimlik yaratmak icin birey farkli imajlan izlemek durumundadir. Parcalanma ve degisik
imajlarin  giicii, pazarlanan iiriin olarak Oziin algilanmasimi giiclendirir ve 6&znenin
merkezilestirilmemesini tamamlamaktadir. Ozne ve nesnenin ayrimlastirilmasi ya da
farklilastirilmasinin sonucu olarak, tiiketici ve iiriiniin pazarlanabilen bir mal olarak bir araya
gelmesi durumu, dil oyunlarimin kullanildigr ve “insanlarin varolmasi icin iiriinler vardir”
ideolojisiyle bilincaltinda marka farkindaligi yaratan, insan Ozelliklerinin iiriine baglandigi

reklamlarla ¢ok iyi ve etkili bir bicimde sunulmaktadir. Tiiketici tiiketilir hale gelir, tiiketim

! Bkz; Yeygel, 210.
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baskin ve onemli bir deger olarak iiretimden dogar ve onun iizerinde bir deger kazanir. Deger

tilketimden yaratilir, tiiketimin gerceklesmesiyle ortaya ¢ikar .'

Uretim ile tiiketimin yer degistirmesinde ise postmodernizmin bakis acis1, modernizmin

ortaya koydugu bigimiyle tiiketimin yok edici bir igleve sahip olmadigimi ifade eder ve
tilketimin kiiltiirel ve sayisal bir faaliyet olarak iiretilen isaret degerlerine sahip oldugunu
savunmaktadir. Postmodernizm bdylece hem iiretimin hem de tiiketimin birlikteligine ve
onemine vurgu yapmaktadir. Postmodern oneriye gore, tiiketim olmadan iiretim olmamakta,
iretim olmadan da tiiketim gerceklesememektedir. Kavramlar arasindaki bu karsilikli varolma
durumundan dolayi, her ikisinin de 6nemi kabullenilmektedir. Bunun yanisira iiretim ve
tilketimin birbirinden ayr1 olmadigi, tikketim sirasinda iiretimin yeniden gerceklestigi, farkin
yalnizca iiretim bi¢iminden kaynaklandigi goriilmektedir. Bu baglamda postmodernizmde
tilkketim kiiltiirii 6n plandadir. Tiiketiciler de pazarlamacilar gibi tiikketim simgeleri tiretmekte,
iretim ve tiiketim bir biitiiniin iki par¢asi halinde goriilmektedir. Genel olarak bilinen iiretim
siirecinde {reticiler insanlardir, iiretilen seyler ise iirlin ve hizmetlerdir. Tiiketim olarak
bilinen siirecte ise, iireticiler imajlardir ve kendilerini iiriin ve hizmetlerde gosterirler. Uriinler

ise insanlardir.’

Postmodern tiiketici icin tiikettigi iirtinden elde ettigi tatmin 6nemlidir. Dolayisiyla iiriin
tiretilirken yaratilan deger kadar, bu iiriiniin postmodern birey tarafindan tiiketimi sirasinda
ortaya ¢ikan ve benligini bi¢imlendiren, kimliginin tanimlanmasinda etkili olan tatmin ve
bireyin deneyiminden elde ettigi 6diil markaya atfedilecek onemli bir deger olarak tiikketimle
birlikte ortaya ¢ikar. Tiiketici yaptig1 her tiikketimde bir deger yaratici olarak goriiliir ve bu
baglamda da tiiketicinin iiriin/hizmetleri tiikettigi zaman ortaya ¢ikan degerin hangi marka ile
gercekten arzulanan, Ozlenen, sahip olunmak istenen deger oldugu, o markanin tiiketici
goziinde onem kazanmasi ve tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Bu durum, “markalar
savast’n1 hizlandirmakta ve tiiketimden elde edilecek deneyimin en iyi olacagini Oneren
hatta garantileyen markalar one cikabilmektedir. Giincel ve birden fazla imaj tasiyan

markalarin sanslar1 bu durumda artmaktadir. Once imajlar iiretilip, sonra bunlar1 temsil

! Bkz; Firat 80,81.
2 Bkz; Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniisiimii, (Istanbul, Sistem
Yayincilik, 1999) 40,41 (tiikketim)
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edebilen iiriinlerin olusturulmasi s6z konusudur. Sonug¢ olarak, iiriinleri temsil eden imajlar

degil, imajlar1 temsil edebilen iiriinler gecerlidir !

Ayrica topluluk pazarlamasinin kilit etmeni olan postmodern topluluklarin, giiniimiizde ilgi
alanlar1 baglaminda biraya gelerek olusturduklar1 deneyimler, iiriinler/hizmetleri tiiketen bir
tilkketici olmak disinda, gercek anlamda bir iiretici olarak da topluluklarin islev kazanmasina
neden olmustur. Bu baglamda sirketler tiiketicilerin gercek istekleri, beklentilerini
karsilayacak iirtin/hizmetleri iiretebilmek icin, seslendikleri hedef Kkitlelerinin dahil oldugu
topluluklarla birebir iletisim icine girerek, iirlin ya da hizmetleri ile ilgili geribildirimleri
almaya, yeni gelistirecekleri iiriinleri denetmeye, hepsinden 6te yeni gelistirecekleri iiriinlerle

ilgili alt yapiy1 olustururken postmodern topluklarin goriislerini almaktadirlar.

Postmodernizmde tiim sosyal tecriibeler bir hikayeye dayandirilmakta ve bu hikaye yasam
hakkinda bir sosyal grup tarafindan yapilandirilmaktadir. Bunun kosullar ya da gereklilikleri
topluluk inanglar1 tarafindan bicimlendirilmekte ve sosyal gerceklikte tecriibelere
doniistiiriilmektedir. Hicbir hikaye ayricalikli bir statiiye sahip olmamalidir. Postmodernizm,
modernist bir anlayis1 icerse de, tiim hikayelere aciktir ve hosgoriiliidiir. Modernist bakis
acisinda, sosyal gerceklik sosyal yapilanmadan bagimsiz olusur ve modernist objektif
yalnizca sadece tek bir dogru yolla ulasilabilecegini iddia edtmektedir. Bununla birlikte dogru
olarak sunulan bu gerceklik bilimsel incelemenin geleneksel yontemleri sayesinde ortaya

cikar.

Postmodernist diisiince, hikaye ve anlayislar1 hosgorii ile karsilamaktadir. Modernitenin
Oznesi bilgi olmasina karsin, postmodernizm iletisim kurulan ©Ozne olarak tiiketiciyi
gormektedir. Sosyal gerceklikle yakin ve karsilikli bir iletisim i¢inde olan postmodern birey,
kendisinin bir parcasi olmadig1 yapilanmalari edilgen olarak miras almak yerine bunlar1 bizzat
yasamak, deneyimlemek istemektedir. Postmodern kiiltiirde pazarlama, tiiketiciler tarafindan

iletilen geleneksel olmayan taleplere hosgoriilii ve agik olmalidir .*

Postmodern tiiketicilerin olusturdugu toplum, iiriinlerin her seyi kapsadigi bir pazar yeridir;
icindeki her sey metalastirilmistir ve siirekli degisen giyim modasi miizik ve yasam bicimi,
reklamlar ve paketlenmis imajlariyla bireyi kusatmaktadir. Bu dogrultuda, imajlar ve sesler

postmodern insan1 bombardiman altinda tutar ve ideallestirilmis insan bedenleri diisii yaratir.

! Bkz; Odabast (tiiketim) 130,131.
? Bkz; http:// yaymlar.yesevi.edu.tr/files/article/4 1.pdf-
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Insan bedenlerinin sonsuz betimlenisleri aslinda kamusal imgelemdeki gercek insan

bedenlerinin yerini almistir.

“Duygusallik, tutku ve yeniden sosyal bagi arayan postmodern birey, gecmisi ve gelecegi su
anda, simdi, bugiin i¢in yasama deneyimini arzulamaktadir. Modernizm gec¢misi birakip,
gelecege yonelik tasarimlari savunurken, modern oncesi ¢ogunlukla ge¢mise odaklanir.
Bunlarin yaninda postmodern bakis, bugiinii yasama, gelecekten daha cok bugiinde gelecek ve
gecmisle baglarin koparilmadan bulunmasini amacglar. Ge¢mis ve gelecegi birlikte deneyime
katma gereksinimi, geleneksel ve kutsal olanin yeniden kesfine, elde edilmeye calisilmasina
ve kullanimina neden olabilmektedir. Postmodern bireyin bir¢ok seyi birlikte aym1 anda
denemek istemesi egilimi, belki de ge¢mis ve gelecegin birlikte denenebilecegi algilamasini
yaratmaktadir. Ancak, bu birliktelik kisa siireli olabilecek ve diislenmis olan bir deneyimin
yasanmasi biciminde kendini gosterecektir. Boyle bir olusum pazarlama yonetimi acgisindan

su olanaklar1 yaratip uygulamalar1 gerceklestirir:

* Gecmise onem veren iletisim ve tanitim kampanyalar1 gerceklestirilmektedir.
* Varligim ¢coktan kaybetmis gibi olan markalarin giiniimiize uygun halde
yeniden canlandirilmalar1 artmaktadir.

* Ultramodern ancak nostaljik bi¢imdeki ge¢mise doniik (retro) iiriinler,

reklamlar ya da perakendecilik uygulamalarina daha ¢ok rastlanmaktadir’’

Kitle iletisim araglarinda sunulan bu iletiler gercekligin yeniden iiretilerek alici olan bireylere
sunulmasini saglayan, iiretilen gercekligi oykiilerle kurgulayarak ileten araclar olarak, John
Grant'mn deyimiyle oOykii medyas: kavrami dahilinde karsimiza c¢ikmaktadirlar. “Oykii
medyas1, yasandigi bicimiyle hayat (ya da yasanabilecegi bicimiyle) lizerine odaklanmis
bicemlerdir. Kurgu dramalarindan haberlere, bilgisayar oyunlarina kadar yayilirlar. Romansi
durumlara nasil tepki goOsterecegimizi diislettiren de bunlardir, bizi neyin giidiiledigini
kavramamizi saglayan da yine bu kurgulardir. Farkli yasam bigimleri arayisimizi da oykii
medyas! cercevesinde siirdiiriilebilmektedir. Oykiiler 6zellikle yeni bir davranis bicimi ya da

uygun bir eylemin sunumunda, her tiirlii pazar olgusuna uyulmaktadir. Bu baglamda, yasamin

! Odabast, (tiiketim)61.
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canlilig i¢indeki biitiin secimleri belirledikleri kadar, gii¢lii esin kaynaklar1 ve modeller de

olustururlar.” '

“Baudrillard, modern tiiketim yaklasiminda arzu kavramini idealist bir uygulama olarak ele
almistir. Baudrillard’a gore, modern ve postmodern tiiketiciler maddi gereksinimlerini
giderdikleri kadar, hatta belki bundan da fazla, duygusal arzularim da doyurmaya
calismaktadirlar. Bu Baudrillard’in modern/postmodern tiiketimciligin belirgin 6zelliklerini
analiz etmek amaciyla gelistirdigi en onemli yaklagimdir. Bununla birlikte bu tiir arzular

Baudrillard tarafindan yiizeysel olarak goriiliir, derin yapilar olarak kabul edilmezler”.?

Postmodern toplumun postmodern bireyi i¢in 6nemli olan, ne yapacag: degil, ne yasanmis ve
ne yasanmakta oldugu olarak belirlenmektedir. Gelecek diisiincesinin ve beklentisinin
yoklugunu ya da belirsizligini i¢inde barindiran bir gelecege baglanmak reddedilir, bugiin ve
gecmis her seyden onemli olarak degerlendirilir. Postmodern birey i¢in onemli olan, siirekli
bir giincellik i¢inde yasamak, “bitmeyen ve sonsuz bugiinii” gerceklestirmektir. Dolayisiyla
her ne alanda olursa olsun gergeklestirilen tiiketimde, gecmis-bugiin bilesimi bir tiiketim s6z
konusudur. Ge¢misle bagin kiiltiirel mirascilik sanayinin gelismesiyle saglandigini soylemek
miimkiindiir. Miize kiiltiiriiniin gelismesi ve kiiltiirel miras¢ilik konusunun da ticarilesmesi
kendine 6zgii bir sanayinin olusmasina neden olmaktadir. Ozellikle Ingiltere, Japonya gibi
ilkelerde ¢ogalan miize sayilar1 ve bir adim daha ileri gidilerek ge¢misin sanal ortamda
sergilendigi sanal miizelerin ortaya ¢ikmasi, postmodern bakis acisinin gecmisi ve gelecegi
bir arada yasama, ge¢cmise Onem verme anlayisinin ve dolayisiyla bu yolla yaratilan

tistgercekligin bir uzantisidir. 3

Farklilagan tiiketici 6zellikleri baglaminda parcalanmis 6zellikler gosteren giiniimiiz pazarinda
tilketici aragtirmalari, tiiketici boliimleri, nis pazarlar ve yasam bigimleri gibi modern tiiketici
arastirmalarinin destek verdigi bircok yapiyt hemen hemen reddetmektedir. Postmodern
arastirmacilar, uyumlu tiiketici gruplarina ¢ok fazla onem vermemektedirler. Ciinkii bu

arastirmacilarin goriislerine gore, bu tarz gruplar hayal edilen inamilmaz tiiketici profillerini

" Grant I., Post-Imaj Devri.Pazarlamada Imaj Cagindan Akil Cagina Gegig(istanbul:Mediacat Kitaplari, 2004)
281.

? Bocock 80.

3 Bkz;Yavuz ODABASI, Postmodern Pazarlama:Tiiketim ve Tiiketici ( Istanbul: Mediacat Yayinlar1,2004)77.
(postmodern)
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temsil etmektedirler. Postmodern tiiketici arastirmalarinda kullanilan referans birimleri, daha
cok benzer deneyimleri ve duygular1 paylasan bireylerden olusan bir gruptur. Postmodern
topluluklar/cemaatler, aralarinda gevsek diizeyde, karsilikli olarak gerceklesen iletisimle
birbirlerine baglanan gruplar ifade etmektedir. Topluluk metaforlari, toplumun dinamiklerini
tarif etmek i¢in kullanilir, modern 6ncesi donemle iligkileri streslidir ve modern donemle de
aralarinda farkliliklar goriilmektedir. Giiniimiizde neocemaatgilik (neo-tribalism) oldukc¢a
yogun olarak goze carpan bir kavrami olusturmaktadir. Insanlar kolektif olarak hareket
ederler ve modern yapilarin baskinligi disinda sosyal gii¢leri iiretirler. Postmodern gruplar,
modern oOncesi topluluklarin durum ve diger rasyonel organizasyonlarla iligkileri gibi,
varolan kurumlarin giicliyle yiizylize gelmektedirler. Ancak modern oncesi topluluklardan
farklidirlar. Postmodern topluluklarda, modern 6ncesi topluluklarda farkli olarak, topluluk
kurallarina uyum konusunda baski yapma giice bagli olmayabilmektedir. Topluluk i¢inde
olusmasi istenen uyum ig¢in ilgili kurallar seyrek olarak agikca kodlanir. S6z konusu topluluk
kurallarina uyum, giiclii yakinlik baglar1 ya da karsilikli degisimlerin yogunluguna da bagh

olmayabilir."

Postmodernite, ge¢mis zaman ve teknolojik gelismeler arasindaki sinerjidir. Postmodern
alanin sosyal dinamikleri ve Kkarakteristikleri, tecriibeler, temsiller ve duygularin
katlanmasiyla olusur. Cogu kez bu tarz dinamikler bireyselcilik tarafindan tanimlansa da,
postmodern topluluklarin ortaya ¢ikist gozlemlenebilmektedir. Topluluk/cemaat/kabile (tribe)
kavrami, herhangi bir kolektif davranis1 tanimlamak i¢in politikada yogun olarak
kullanilmaktadir. “Sosyal gruplar —kastlar, klanlar ve akimlar- toplumsal diizen ve degisimin
kalbini olustururlar. Geleneklere karsi ¢ikarlar. inanilmaz bir simgesel degerleri vardir. Bir
bireyin kimligi, bugiin bile, biiyiik oOlciide ister gercek ister sézel olsun, topluluk iiyeligi
tarafindan sekillendirilir; isleri ya da unvanlari, dinleri ve bolgeleri... Buna karsilik eski
toplumsal organizasyonlar “bizler” (onlar ve bizler gibi) {izerinde yogunlasmisken,
bugiinkiiler daha ©zel bicimde “biz” networkiiniin igindedir. Ozel bir baghliklari ya da

kimlikleri yoktur.”?

! Bkz; Cova B., Cova V.Tribal Marketing: The Tribalisation of Society and its Impact on
the Conduct of Marketing in http: //ygourven2.online.fr/webcom/covatribe-2001.pdf
? Grant J.281
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Yasamin her tiirlii farkli alanina yonelik olarak, bircok “biz”” grubuna dahil olunabilir. “Biz”
gruplar1, daha az kavgacidir ama sik sik goriis ayriliklarina diisiiliir. Konsept pazarlamasi
(concept marketing) icin topluluklarin 6nemi, her seyin 6tesinde bunlarin bir grup zihniyetine
sahip olmalar1 ve buna gore karar almalaridir. Bir tiiketim toplulugu uzmani olan Forum
One’a gore, “1999 sonunda Net’te 300 binin iizerinde topluluk sitesine ulasilmisti, oysa

bu say1 1996’da 96 bindi.”"’

Postmodern topluluklar, temel olarak kararsiz, tutarsiz, kii¢iik olgekli, etkileyici ve modern
toplumun kurdugu parametrelerin  herhangi biri tarafindan  bi¢cimlendirilmemis,
sinirlandirilmamislardir. Bunun yerine, paylasilan duygular ve tutkular yoluyla bir arada
tutulurlar. Giiclii yakinlik smirlart ya da karsilikli degisimleri yoktur. Topluluklar stirekli
olarak akigkan bir yapi1 sergilerler, iiyelerinin tekrarlanan simgesel ritiielleri tarafindan
yeniden olusturulurlar; ancak ritiieller ve topluluga 6zgii 6gelerin cekim giiciinde 1srarci

degillerdir.

“Paylasilan tecriibeler yoluyla anlamlarin rekonstriiksiyonu/yeniden insasi (reconstruction)
ya da yeniden sahip olma (re-possession) ve ritiieller yoluyla ortaya koyduklari
kanunlagtirmalar, postmodern toplumlarin topluluk kimliklerinin olusturulmasinin c¢ok

kuvvetli bicimleridir.”

Postmodern topluluklar, eskimis ve edilgen bir nitelik tagiyan hedef izleyici kitlelerinin etken
bicimidir. Topluluklar gelismenin paylasilan ortak simgesel anlami cercevesinde etken
olduklar1 gibi, hizmet ve deneyim yaratmak konusunda da aktiftirler ve bunlar arasinda
kullanic1 gruplari, kuliipleri, dernekleri ve diger topluluklari saymak miimkiindiir. Bu
baglamda internet, her deneyimde bir topluluk ortamidir, ciinkii insanlara birbirlerini
bulmalari, temasa gec¢meleri ve iletisim kurmalari, goriislerini paylagmalar1 i¢in genis
olanaklar sunmaktadir. Topluluklar ayrica olaylar ve amaclar cercevesinde sekillenmekte ve
bireylerin bircok karar1 iizerinde de etkili olmaktadirlar. Topluluklarin bireylerin hem
tercihleri ve enformasyonu elde ettikleri kaynak olarak, hem de baska ne yapilabilir sorusunu

yanitlayacak bir rehber olarak islevi s6z konusu olabilmektedir.’

' Grant 271,272.
? http://ygourven2. online.fr/webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001: 5
? Bkz; Grant 269.
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Internetin, bilgiye ulasmada oncelikli bir alan olmasi, internet kullanicilarinin 6zellikle belli
acilardan internetin sonsuz bilgi sunma 6zelliginden yararlanmalari durumunu yaratmaktadir.
Internetin interaktiflik ozelligi, sinirlart ve uzakliklari ortadan kaldiran yapisi, belli ilgi
alanlarina sahip bireyleri ortak bir ag iizerinde bir araya getirebilme Ozelligini ortaya

koymaktadir.

Postmodernizmde de 6nemli bir etkiye sahip olan bilgi iletisim teknolojilerinden yararlanma
ve bu araglarin etkin bir bicimde toplumsal yasamin icinde yer almaya baslamasi, sanal
topluluklarin ortaya ¢ikmasinda da etkili olmustur.Web tabanli sanal topluluklar, toplulugun
sahip oldugu amac, birliktelik duygusu paralelinde bir araya gelen, birbirilerini tanimadiklar
halde topluluk duygusunun yarattig1 ortak baglanti degeriyle bir birliktelik yaratan

postmodern topluluklardir.'

Sanal topluluklar, bireylerin satin alma karar siireclerinde ozellikle iirtinlerle ilgili bilgi
toplama asamalarinda tiiketiciler iizerinde giivenilir, etkileyici bir Ozellige sahiptirler.
Internetten kolay ve hizli olarak bilgilerin elde edilebilmesi, sanal ortamda ya da gercek
ortamda aligveris edecek Kkisilerin internetten markalarla ilgili arastirma yapmalarina ve
ozellikle iletisim i¢inde olduklari sanal topluluklarda bireylerin birbirlerine satin aldiklari
iriinler ya da hizmetlerle ilgili diisiincelerini yoOneltmelerine olanak tanimaktadir. Bu
baglamda satin alim kararlarinin olusturulmasi iizerinde sanal topluluklar belirleyici bir role

sahip olabilmektedir.

Sanal topluluklar giiniimiiz diinyasinda biiyiik ve evrensel bir olgu olarak kendini gostermekte
ve pazarlama cabalarinda tiiketicilerin kararlar1 iizerindeki etkileri ile de pazarlamacilar
acisindan Onemli bir ilgi alam1 haline gelmektedirler. Forrester Research’iin yaptigi
arastirmalar sonucunda ortaya koydugu bulgulara gore, 2000 yili itibariyle internette 400 bin
topluluk bulunmaktaydi ve bilgisayar basindakilerin %?27’si topluluk kullanicilariydi. Pew
Internet ve American Life kurulusu tarafindan gerceklestirilen bir bagka arastirma ise, tiim
internet kullanicilarinin %84 iiniin herhangi bir online grupla iliskide oldugunu, %79’ nun
belli bir grupla baglantisin1 korudugunu ve bunun yanisira 23 milyon internet kullanicisinin

da haftada birkac kez diger grup liyeleriyle maillestiklerini ortaya koymaktadlr.2

! Bkz; http://www.yesevi.edu.tr/yayinlar/index.php?action=show_article&bilig_id=27&article_id=71
? Bkz; Solomon M.R., Tiiketici Kralligimin Fethi: Markalar Diyarinda Pazarlama Stratejileri, Cev: Selin
Cetinkaya (fstanbul: MediaCat Kitaplari, 2003) 175,176.
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Toplumsal yapinin dnemli bir parcast olarak kendini gosteren, pazarlamacilar ve reklamcilar
icin de Onemli bir iligki alan1 haline gelmis olan sanal topluluklara bireyin kendini yakin
hissetmelerinde iki temel nokta etkili olmaktadir. Birey eger bir sanal toplulugun etkinlik
alaniyla kendi ilgi alanlar1 ve meraklar1 ¢ercevesinde yakin bir iletisim ve iligki kurabiliyorsa,
ayn1 zamanda da topluluk iiyeleri ile arasinda yakin bir iletisim, iliski olusmussa, s6z konusu
sanal toplulukla O©zdeslesmesi ve kendini yakin hissetmesi miimkiin olmaktadir. Kitle
pazarlamasinda iiriinlerin genis bir kitle ile bulusturulmasi soz konusuyken, topluluk
pazarlamasinda 6nemli olan sey birbirleriyle yakin temas i¢inde bulunan ve bu nedenle
birbirilerinin davranislarin1 yakindan etkileyen bireylerden olusan topluluklarla iletisimi ve
etkilesimi saglayabilmektir. Bu nedenle gerek sanal gerekse reel anlamda bir topluluktan
bahsedebilmek ve toplulukla bireyin 6zdeslesebilmesi icin, iiyelerin birbirileriyle yakin

iletisim icinde olmasinin saglanmasi bir kosul olarak degerlendirilmektedir.

Sanal topluluklar, sirketler i¢cin dikkate alinmasi1 gereken onemli hedef kitle gruplar olarak
goriilmektedir. Bu konuyla ilgili yapilan bazi arastirmalara gore, topluluga ait 6zelliklerden
yararlanan kisiler siteye yapilan ziyaretlerin yalnizca ii¢te birini olustururken, aym kisilerin
bilgisayardan yapilan satiglarin {igte ikisini gergeklestiren kesimi olusturdugu tespit
edilmistir. Yine arastirmalardan elde edilen bulgulara gore, “topluluk ozelligi tagimayan
kullanicilarla karsilagtirildiginda, iiriinlerle ilgili yorumlar ya da mesajlar gonderen topluluk
kullanicilarinin siteyi ziyaret etme olasiliklart dokuz kat, satin alma ve markaya baglilik
duyma olasiliklart ise iki kat daha fazla olmaktadir. Bilgi gondermeyip yalmizca igerigi
okuyan kullanicilar bile, topluluk dis1 kullanicilarla karsilastirildiginda, siteyi tekrar ziyaret

etmeye daha egilimli olduklar da goriilmektedir.”’

Postmodern bakis agisinda bilginin kazandigi dnem ve deger, postmodern topluluklarin
yalnizca belli tiiketim yapilari ve aligkanliklarin paylasilmasi ya da sadece bilginin
depolanmast acisindan degil, kendi paylasimlar ile iirettikleri iiriinleri tiiketmeleri ve bilgiyi
kullanilabilir bir hale getirmeleri noktasinda da bir islev gosterdiklerini ortaya koymaktadir.
Postmodern toplumsal yapinin postmodern pazarlama anlayisinin bir kosulu olarak ©ne

siirdiigii iiretimle tiiketimin yer degistirmesi kosulunda da ifade edildigi gibi, yenidonem

! Solomon 189,190.
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pazarlama anlayisinda varolan asil yapi, degerin iiriiniin iiretilmesi kadar tiiketici tarafindan
tilketildigi sirada da ortaya cikmasi, tiiketici olarak bireyin tiikettigi oraninda degerle
tamsmasi seklinde ifadesini bulmaktadir. Ornegin; sanal topluluklar belli bir marka iiriin ya da
hizmete iliskin deneyimlerini yigin bilgi olarak depolamak yerine, topluluk iiyelerinin s6z
konusu tiiketim bicimi, tiiketilen iiriin ya da marka ile ilgili deneyimleri ve yorumlari
kategorize edilerek kolay kullanilabilir bilgi depolar1 haline getirilmekte ve bdylece internetin

siirsiz bilgi denizi i¢inde kullanima hazir olarak sunulmaktadir.

Dolayisiyla bir iiriin ile ilgili deneyimlere ulagsmak, yalnizca bir arama motoruna girilerek

anahtar sozciiklerle, birka¢ saniye icinde elde edilebilecek kadar kolay bir hale gelmistir.

Spesifik ilgi alanlar1 etrafinda bir araya gelen sanal topluluklar, belli iiriin ya da hizmetlerin
bizzat {iretiminin gerceklesmesi ve bu hizmetlerin gelistirilmesi konusunda c¢alismalar da
yapmaktadirlar. Uretimlerinde etkileri olan iiriinleri aynm1 zamanda tiiketirken karsilastiklari
eksikliklere ve ortaya c¢ikan yeni gereksinimlere gore, topluluk icindeki bilgi aligverisi
baglaminda hizmet ya da iiriinlere yeni degerler eklemekte, sonugta postmodern
pazarlama anlayisinda sadece iiretim degil tikketimle de degerin ortaya cikarilmasi s6z konusu

olmaktadir.

Sanal topluluklarin iiretim ve tiiketim birlikteligine en giizel Orneklerden biri, internet
izerinde varolan bir¢ok toplulugun iizerinde calisarak iirettigi bir isletim sistemi olan Linux
Isletim Sistemi ornegidir. “Linux en genis anlamiyla bir isletim sistemidir ve bilgisayar
donaniminin sundugu kaynaklart miimkiin oldugunca yalin ve verimli bir sekilde kullanicilara
sunan bir yazilimdir. 90’11 yillarin basinda Finli bir 6grencinin deney seti olarak dogan Linux,
internet {izerindeki binlerce goniilliiniin ¢aligmalariyla bugiin ¢ok sayida bilgisayar
meraklisinin dahil oldugu bir kullanici tabanina ulagmustir. Internet iizerinde gelistirilen en
biiyiik projelerden biri olarak goriillen Linux, her gecen giin daha fazla insan tarafindan
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de de etkinlik gosteren Linux Kullanici Grubu, bu isletim
sisteminin Tiirkiye’deki kullanimin1 yayginlastirmayr ve Linux hareketine Tiirkiye’de
verilecek destedi organize bir bicime getirmeyi hedefleyen kar amaci giitmeyen bir kurulus
olarak, tiniversitelerde orgiitlenen yerel kullanici gruplar ve genis bir akademisyen destegini

arkasina almistir.” '

" http: //www.penguen. net/belgeler/dokumanlar/linux/Hitec97-LinuxNedir.pdf
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Linux diinyanin dort bir yanindaki goniilli kullanicilarin gayretleri ile gelistirilen acik
kaynakli (open source) bir isletim sistemidir ve sistemin gelistirilmesinden sorumlu tek bir
firma yoktur. Genelde Linux toplulugu e-posta listelerini ve haber gruplarimi kullanarak
haberlesir. Bir topluluk iiyesi gelistirdigi bir programi ya da ozelligi gruba gonderir, bu
program test edilir ve bir sorun olmadig1 takdirde internet iizerinden kullanima, denemeye

acilir. !

“Zevk, stil, ilgi alani, bos vakitleri degerlendirme, politik ya da dini olarak ait olma duygusu
postmodern kosullar altinda hizla degisime ugrayabilir; modern kosullarda farkli, ayri, hatta
karsilikl1 birbirini dislayan tiikketim kaliplar1 ya da bos vakit ugraslari, postmodernizmde bir
araya getirilmis, daha esnek yaklagimlar benimsenmistir. Bir zamanlar modernizm kosullari
altinda sosyal hiyerarsi icindeki yerlerini bilmek zorunda olan insanlar, postmodernizm
kosullarinda, boyle bir sosyal hiyerarsi i¢inde diisiinmekten vazgecmektedirler.
Postmodernizmde {ist sosyal statii gruplarinin yasam tarzlarim ve tiikketim kaliplarini taklit
etmek yerine, kendi tarzin1 bulma, eglence, heyecan, iste ve oyunda sikintidan kagma, insanin
kendisi ve bagkalar icin ¢ekici olmasi gibi konular en 6nemli yasam kaygilar1 haline gelmekte

ve tiiketim kaliplarim etkilemektedir

“1999°da Sony’nin karinin yiizde 40’11 PlayStation olusturuyordu. Aslinda oyun konsollari,
zarar getiren bir pazar halini almisti ve Sega, konsol pazarindan 2001 yilinda c¢ekilmisti.
Ancak bilgisayar sektoriinde basarili bir firma i¢in yapilan yatirimi geri 6deyen oyunlardir. Bu
baglamda PlayStation daha biiyiik bir konsept yaratti, bu konsept oyuncu kiiltiiydii. Sony’nin
gerceklestirdigi; bu konseptin ortaya kondugu is modellerindeki yenilikler, yazilimlar i¢in
acik bir kaynak yaratmakti. Linux orneginde oldugu gibi, {i¢iincii taraf olan gelistiricilere,
oyunlarim1 gergcekten yenilikci, kiilt tiriinleri haline getirmelerinin yolu acilmisti. Psygnosis’in
Wipeout’u; cool grafikleri, ¢cok yiiksek hizda roket yarislarini ve en gelismis club miiziklerini
—Chemical Brothers gibi- birlestiriyordu. Bunlar, Nintendo (super Mario) ve Sega (Sonic) gibi
cocuk¢a oyunlarla kiyaslandiginda, radikal oyunlardi. ikinci toplumsal baglam, siber ekran
oldu. Techno miizik, 1990’larin basindan itibaren kulaklar1 doldurmaya bagslamisti.

Ebeveynler istedikleri kadar bu programlarin videolariyla savasa dursunlar; kimyasal

! Bkz; http://www.penguen.net/ belgeler/dokumanlar/linux/Hitec97-Dizayn ve Felsefe.pdf
* Bocock (Tiiketim), in Yeygel 198.

77



jenerasyon, teknoloji ve grafiklere coktan kucak agmis, internet ve siber kiiltiir, pagan
kiiltiirleri, underground, daha ileri teknoloji ve doruk deneyimlerine dalmisti. Bu bir kiilt,
underground sahneydi. Play Station pazarlamasi da bu karst kiiltiire katilmakta gecikmedi.
Nintendo 20 yas altindakilerin yatak odalarinda bir eski paradigma olarak kaldi. PlayStation
bir iist diizeye gecti; bir aidiyet kiiltii ya da en azindan ait olunacak bir sey ortaya cikardi.
Burada Sony’nin medya stratejisi bir komiin yaratti. Oysa farkli ortamlar, eglence diiskiinleri
ve bos gezenler gibi zaten var olan topluluklari cekmeye caligmaktaydilar. Sony’nin yarattigi
komiinler ise, sadece giiclii olmakla kalmayan, verimli olan gruplardi ve bir kere yerlestikten

sonra, underground’un daha da derinlerine inerlerdi.”!

Goriildiigti gibi PlayStation 6rneginde Sony, belli bir birlikteligi saglayan, ortak yasam
bicimleri icinde bulunan bireylerin, birliktelik duygularina seslenen degerleri bilgisayar
oyunlarinin tasarimlarinda, pazarlanmasinda kullanarak ve bu oyunlarin igeriklerinin
olugsmasinda agik kaynak yaratarak, kullanicilarin istedikleri gibi bir oyun igerigi yaratmayi
amaclamaktadir. Ureten ve tiiketen yine postmodern birey olarak tiiketicidir ve pazarlamanin

aktif bir liyesi olarak varolan birey iirettigi kadar tiikettigi 6l¢iide de deger yaratmaktadir.

Markalandirilan {iriiniin fiziksel yararlar1 yerine, daha iist diizeyde bir Kkiiltiirel yap1
cercevesinde ortak degerler temelli bir yasam bicimi ya da bir konsept ve bu konsept
baglaminda da bir topluluk, komiin yaratilmistir. S6z konusu degerler bireyin dikkatini
cekecek, gorsellik agisindan zengin oOgelerle, sanal bir diinyada sanal bir gerceklik ya da
istgerceklik icinde sunulmaktadir. Seslenilen hedef kitlelerde ortaklik duygusu yaratan, ortak
tecrilbe ve ilgi alanlarina seslenen konularda bir birliktelik, topluluk bilinci yaratan kiiltiirel
degerler, bilgisayar oyunlarina da dahil edilmistir. Bu baglamda sanal da olsa gercek zamanli
deneyimleri paylasan, ortak degerlerin varlig ile bir araya gelen, kati bir hiyerarsik yapi
gostermeyen postmodern topluluklar, hem aktif olarak iireten hem de tiiketici olarak bireyi
etkileyen, satin alma davraniglarina yon veren yapisi ile pazarlamacilar tarafindan ilgiyle takip

edilmekte, pazarlama iletisimi cabalarinin 6nemli hedef kitleleri olarak goriilmektedir.

Tiiketici arastirmalari, giinlimiiz toplumunda tiiketicilerin bulamik gruplagmalarina
odaklanmay1 saglayacak topluluk ve baglanti degeri (linking value) gibi konseptleri oyunun

icine sokmayi Onermektedir. Topluluk, eskiye ait gibi goOriinen degerlerin tekrar ortaya

! Grant, 125,126.

78



cikmasini ifade etmektedir. Tanimlama duygusunun yerelligi, asir1 dindarlik, grup narsizmi
gibi ortak paydalarin her biri topluluk boyutlar1 olarak ifade edilebilmektedir. Giiniimiiziin
topluluklar1 temel olarak kararsiz, tutarsiz, kiiciikk olcekli, etkileyici ve modern toplumun
gelistirdigi parametrelerin higbiri tarafindan sabitlendirilmemistir. Bunun yerine paylasilan
duygular, yasam bicimleri, yeni moral ifadeleri ve tiiketim pratikleri sayesinde bir arada
kalabilmektedirler. Gergekte birliklerini saglamlastirmak ve dogrulamak zorunda olan
postmodern gecici topluluklar, toplulugu kolaylastirabilen ve destekleyebilen herhangi bir
seyin gozlemcisidirler: yasam yeri, bolge, amblem, biitiinlesmeyi ya da taninmay1 saglayan
ritiiellere destek gibi. Boylece topluluk agisindan arzularin tatmin edilmesi igin tiiketiciler,
triin/hizmetlerin kullamim degerlerinden daha cok, bunlarin neyi ifade ettiklerini belirten

baglant1 degeri iizerinde odaklanmaktadurlar."

“Pazarlama ve tiiketim agisindan bireyselcilik ile cemaatgilik kavram ve uygulamalarinin
Oneminin artmasi, postmodernizmin pazarlamaya etkisine ve yaraticilig1 6ne ¢ikartan baglanti
degeri kavraminin one ¢ikmasina neden olmaktadir. Kiilt satin alma yerleri, kiilt iiriinler ve
bireysellik ile postmodern cemaat tiiketim bi¢imleri arasinda ¢ok yogun bir iliski ve paralellik
bulunmaktadir. Donem donem ©Onem kazanan aligveris yerleri ve iirlinler postmodern
tilkketicilere sunulup onlarin sosyal amaclar i¢in kullanilabilecek baglanti degerleri 6n plana
cikartilabilmektedir. Bu durum, pazarlamada farklilag ya da ol diisiincesinin yesermesine ve
uygun bir ortam bulmasina neden olabilmektedir. Farklilastirma ise, daha ¢ok ve yogun
bicimde iiriiniin fonksiyonel oOzelliklerinden degil, tasidiklar1 sosyal imajlarda, degerlerde

yaratilabilmektedir” 2

Sanal topluluklarda iiyelerin bireysel olarak onemi ya da merkeziliginden ¢ok, biz duygusu
ile ortaya cikan topluluga baglilik ve birliktelik duygusunun varolmasi, sosyal amacli destek
Ogeleri ya da giivenilir bilgi kaynaklar olarak da bireylerin topluluklara dahil olmalarina
neden olabilmektedir. Bu baglamda bir gruba ait olmanin verdigi rahathk ve giliven
duygusunun elde edilmesinde de topluluklar Onemli bir gorev iistlenmekte, topluluk
pazarlamast agisindan da topluluklarin bireylere sunduklart bu deger pazarlamacilar

tarafindan gézoniine alinmaktadir.

! Bkz; Cova, Cova 67.
2 Odabagi (Postmodern) 63,64.
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“Topluluklar bilgi aligverisi ya da duygusal destek amacli olabilirler ya da ayn etkinlik ve
amag gercevesinde birlesmis bireylerden olusabilirler. Uye sayis1 3 milyonu bulan Geocity’ler
bu baglamda cesitli komsuluklara boliinmiislerdir. Uyeler kendi sitelerinden ilgi alanlarini,
baz1 diisiincelerini ya da yaptiklarimi digerlerine postalamaktadir. Bu agidan bakildiginda, bir
anlamda kiiciik kasabalar1 animsatirlar, ilgi konular1 golften sosyolojiye kadar degisebilir.
Bir diger carpici ornek, diinyanin dort bir yaninda benzer hastaliklar ve saglik sorunlar1 ¢eken
kisiler i¢in kusursuz bir enformasyon ve destek kaynagi olan hasta destek gruplaridir. Ayni
zihniyette olan insanlardan olusmus bir grubun {iiyesi olmak, insana yalnmiz olmadigi
giivencesini asilayarak biiyiilk yararlar saglar”.'! Postmodernizmde tikketim mallari,
postmodern toplumun bir iiyesi olan ve tiiketici kimligini de tasiyan birey i¢in yasami ve
kendi ile ilgili anlam, kimlik ve cinsiyet rollerinin olusturulmasinda ¢ok 6nemli bir alan haline
gelmislerdir. Bocock’un Tiiketim isimli kitabinda belirttigi gibi, John Fiske’ye (1998)gore,

tilketim mallar1 yalmizca ekonomik takas nesneleri degillerdir; onlar, kendileri araciligiyla

diisiiniilen ve konusulan seylerdir.2

Postmodern pazarlamada isaretler yogun bicimde markalarda ve reklamlarda
kullanilmaktadir. Bu agidan bakildiginda iiriinle ilgili ii¢ tiir degerden s6z edilebilir: Miibadele
degeri, kullamim degeri ve baglanti degeri. Miibadele degeri, iiriin icin belirlenen parasal
degeri ifade eder. Kullanim, teknik ya da fonksiyonel deger, iiriiniin nasil kullanildig: ile ilgili
degerdir. Modernizm genellikle bu iki deger kavramu ile ilgilenmis ve baglant1 ya da kimlik
degeri olarak adlandirilan degeri yok saymustir. Ote yandan, postmodernizm ise giiniimiiziin
simgesel ve imgeler diinyasinda asil 6nemli ve gecerli olanin bu tiir deger yaratma oldugunu
one stirmektedir. Baglanti degeri, tiiketicinin iiriin ve onun markasiyla birlikte olusturdugu ve
bununla ¢evresiyle iletisime gecebildigi degerdir denilebilir. Degerin, iiriiniin kendisi oldugu
ve bunun da ancak {iiretim siireci ile yaratilabilecegini 6neren modernist uygulamaya karsin,
postmodernizmin iizerinde ¢ok Onemle durdugu goriis, degerin tiiketici tarafindan da
yaratildigi ve baglanti degerinin, bunun yayildigi, anlasildig:

postmodern bireyler tarafindan olusturuldugudur.’

Goriildiigii gibi iiriiniin tiikketicinin bir sorununa nasil ¢6ziim onerisi oldugu, islevleri, icerdigi

hammadde gibi somut yararlarini iceren teknik, islevsel ya da bir diger deyimle kullanim

! Grant 272.
2Bkz., Bocock 101.
3 Bkz., Odabast (postmodern) 64,65.
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degeri giinlimiiz postmodern pazarlama anlayisinda baglanti degerinin yaninda Onemini
kaybetmeye baslamaktadir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi sorununa ¢6ziim Onerisi veren bircok
benzer markayla karsilasmakta ve bu baglamda markalarin islevsel, somut 6zelliklerinden
kaynaklanan farkliliklarin, pazarlama iletisiminde kullanilmalar1 tiiketici {izerinde cok da
etkili olmamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin iiriinleri, islevsel yararlarindan ¢ok, sunduklari
ve tasidiklari imgeler, estetik degerler ve tiim bu imgesel degerlerle isaret edilen yasam

bicimleri ve kimliklere gore sectikleri, satin aldiklar1 gercegi de etkili olmaktadir.

Postmodern toplumsal yapinin ortaya koydugu postmodern pazarlama anlayisinda gecerli
olan, imge ve bicimin gerceklikten 6nemli olmasi, yaratilan iistgercekligin etkisi gibi kosullar,

postmodern bireyin bakis acisi tizerinde de etkili olmaktadir.

Bu baglamda bireyin kendi benligi ve yasam bicimini bicimlendirmede énemli bir ara¢ olarak
kullandigr markalarin baglanti degerleri, markalarin kendilerinden kaynaklandig1 gibi, satin
alman magazalar, yemek yenilen restoran ya da kafeler gibi donem donem kiilt olan ve
yasama dair anlamlar, 6ykiiler yaratarak bir topluluk bilincini insa eden yerler agisindan da
ortaya cikabilmektedir. Harley Davidson, Wolksvogen, Ferrari gibi markalarin, yasam
bicimleri, degerleri, giyim stilleri, satin aldiklar1 {riinler, gittikleri yerler vb. etmenler
acisindan ortak degerlere sahip tiiketici topluluklarindan olusan fun kuliipleri ya da kahve
denince bir marka haline gelmis kiilt bir mekan olarak akla gelen Starbucks, iiriinlerin ve
markalarin baglanti degerlerinin giinimiiz pazarlama anlayisinda 6zellikle topluluk
pazarlamast acgisindan sahip oldugu Onemi ortaya koyan birka¢c Ornek olarak

degerlendirilebilir.

Tiiketici arastirmalari, genel olarak tiiketici deneyimlerine odaklanmaktadir. Bu deneyimleri
bazi farkli bakis acilar1 temelli teorilerle yorumlar.Postmodern tiiketimin uygun
yaklasimlarindan biri etno-sosyolojik yaklasim (ethnosociological)’dir. Bu yaklasim tiiketici
arastirmalarinda kullanilan bir bagka yaklagim olan psikososyal yaklasima kars1 goriisler ileri
stirer. Psikososyal yaklasim, pazarin biiylik cogunlugunu psikososyal olarak A’nin (kisi ya da
grup olabilir) B iizerindeki etkisine odaklanir ya da B iizerinde A’nin giiciinii inceler, bir
baska bicimde de B tarafindan A’min taklit edilmesi vb. iizerinde durur. Etnososyolojik
yaklasim ise, A ve B arasindaki yakin iliskin, A ve B arasindaki paylasilan duygular ya da A

ve B’nin birlikteliginin ne oldugu iizerinde durur. Postmodern tiiketici aragtirmalar1 daha az
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bireyselci ve biitiiniin pargalar1 arasindaki iletisime odaklanan holistik bir bakis acisiyla
tiketime bakar.'

“Etnososyal yaklasim, endiistriyel bolgeler ya da isletmeden-isletmeye  (bussiness-to-
bussiness) pazarindaki firmalar aras1 baglantilar gibi kolektif hareketleri bagarabilen aktorler
olarak topluluklar {izerinde odaklanir. Toplulugun ortak kabul ettigi anlamlar topluluktan
yalitilmis olarak olusmaz, topluluk kiiltiirleri icinde insa edilir, spesifik alt kiiltiirler i¢inde
bireyler tarafindan anlasilir ve yorumlanir. Uriin ya da hizmetlerle iliskili anlamlar, anlamlar
dogrulamak, cagristirmak, tahsis etmek ya da gozden gecirmek icin olanaklari olusturan
kolektif tecriibeyle iligkilidir. Sonug¢ olarak amag, birebir goriilemeyen soyut olan unsurlardan
olusan anlamlarin Uriin/hizmetlere yiiklenmesidir. Fakat bu soyut anlamlar alt kiiltiir

baglaminda yer tutan kolektif tecriibelerle ayirt edilebilir.”

Topluluk iiyeligi, yasananlar baglaminda paylasilmis tecriibelerden ortaya c¢ikar ve nicel
analizler temelinde belirlenen tiiketici tamimlamalarindan elde edilmez. Topluluk analizi,
biitiin topluluk iiyeleri iirlin ya da hizmetlere yonelik benzer davramislar ya da tutumlar
gosterdiklerinde, davranigsal boliimlemenin bir tiiriinde olusturulabilir. Ancak genel olarak,
topluluk tiyeligi, tiikketici boliimlemesine engel olur, ciinkii bir toplulugun iiyeligi giiclii olarak
onemli bir ayiricidir, farklilagtiricidir. Sonug olarak, topluluk, yayilmis bir modadan ya da
toplumsal olarak varolan trendlerden daha fazlasidir. Moda ve trendler, bireyler arasindaki

etkilesim ve paylasilan duygulart yok sayma egilimindedir; fakat topluluklar tersi olarak

bunlara cok daha fazla deger verirler .

Postmodern pazarlama, modern pazarlama anlayisinin temel aldig kitlesel iiretim ve kitle
tilketimi anlayisina karsit olarak, topluluk pazarlamasi kavramini ortaya c¢ikarmistir. Kitle
pazarlamasinda {iiriin/hizmetlerin, hedef kitlelerini olusturan ¢ok sayida insandan olusan
kitlelerle bulusturulmas: s6z konusuyken, postmodern pazarlamada postmodern toplumsal
yapmin 6nemli bir unsuru olan topluluklar, postmodern bireyin yasama bicimi, kararlari,
davranis tarzlar1 iizerindeki etkileriyle pazarlamacilar i¢in de 6nemli bir kilit unsur haline
gelmistir. Bu baglamda topluluk pazarlamasi, giiniimiiz pazarlama anlayisinda dikkate deger
bir yer edinmistir. Topluluk pazarlamasinda, kitlesel pazarlamadan farkli olarak, topluluk

tiyeleri ile kurulacak yakin ve birebir iliskiler onemlidir. Postmodern toplumsal yapinin

' Bkz.,Cova,Cova 68.
? Yeygel 223.
? Bkz; http: //ygourven2.online.fr/'webcom/cova-tribe-2001.pdf, 2001: 7-10.
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kosullarindan biri olan parcalanma kosulunun ortaya koydugu gibi, birey yasami boyunca
sosyallesme siireci i¢inde degisik toplumsal rollere biirlinmektedir. Bu farkli toplumsal roller
baglaminda aynmi anda farkli topluluklarin iiyesi de olabilir. Sosyal sinif kavramindan farkli
olarak, kat1 hiyerarsik bir yapilanma gostermeyen, bireylerin zaman i¢inde farkli topluluklara
dahil olmas1 agisindan sosyal siniflardan daha akigkan bir yapiya sahip olan, iiyeleri {izerinde
topluluk normlarina uyum acisindan asirt bir baski kurmayan, kavramsal boyutlu simirlari
olan, gecici nitelikli postmodern topluluklarda, tiyelerin topluluga baghlig: belli bir 6znenin
merkeziligi dogrultusunda degil, paylasilan ortak degerler, hisler paralelinde olusmaktadir.
Buradan hareketle, belli ortak degerler ve ilgi alanlar1 temelinde belli bir topluluga iiyelik, bir
tilkketici olarak postmodern birey acisindan, tiikketim davraniglari, satin alma karar siirecleri
baglaminda topluluktaki diger iiyelerin deneyimlerini 6grendigi, bilgi elde ettigi ortamlar
olmast agisindan da yonlendirici olmaktadir. Yani sira postmodern topluluklar, topluluk
iyelerinin birlikte tiiketim ve birlikte tiretimi gerceklestirdikleri yasam alanlar1 olarak da

dikkat cekmektedir.

Ozellikle sanal topluluklar arasinda interaktif ortamlarin dogal bir etkisi olarak beliren hizli ve
cift yonlii iletisimin varligi, {iriin/hizmetlerin sanal topluluklar tarafindan iiretimi ve
denenmesi olgusunu ortaya c¢ikarmaktadir. Topluluklar yalnizca iiretilen ve kendilerine
sunulan degerleri tiiketen bir yapi degil, kendileri iireten ve kendi iirettiklerini tiiketirken
gelistiren ve degeri yaratan pazarlama aktorleri haline gelmislerdir. Tiiketimi yalnizca bir yok
edici islev olarak géren modernizmden farkli olarak, postmodernizmin iiretim ve tiiketimin
birlikteligine isaret eden ve tiiketim davranisi sirasinda olusan degerlerle yeniden iiretimin
gerceklestigini  savunan anlayisi, tiiketicilerin de pazarlamacilar gibi {iretici roliinii

iistlenmelerine neden olmaktadir.'

Postmodern pazarlama anlayisinin bir bi¢cimi olarak ortaya cikan deneyimsel pazarlama
baglaminda, giinlimiiz tiiketicisinin beklentisi {iriinii satin almadan once denemek ve elde

edecegi tatmini tahmin etmek yerine yasamaktir.

Hatta iiriiniin yapilandirilmasi ve iiretimine dahil edilen bir tiiketicinin hem markaya baglilig

saglanabilmekte hem de bu sirada tiikketiciden elde edilen bilgiler isletmeler i¢cin en dogru

' Bkz; Yeygel 224.
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veriler olarak Ar-Ge caligmalari, iiretim ve pazarlama gibi isletme islevlerinde istenen

basarinin elde edilebilmesi i¢in kullanilabilmektedir.

Postmodernizmde varolan sosyal gercekligin yeniden abartili gosterimler, benzetimlerle
iretilmesi, tistgercekligin yaratilmasi, bi¢im ve imgenin gerceklikten daha 6nemli olmasi s6z
konusudur. Postmodern toplumsal yap1 ve pazarlama anlayisinda imgeler, triinlerin fiziksel
yararlarindan ¢ok duygusal, psikolojik 6zellikleri yani baglanti degerleri 6nem kazanmakta,
bugiine, ge¢cmise, gelecege ait ve simdiki zamanda yasanan gercekligin yeniden yaratimi
izerinde durulmaktadir. Topluluk pazarlamasi agisindan toplulugu bir araya getiren baglanti

degerleri, yaratilan iistgerceklik paralelinde degerlendirilebilir.
Ozellikle sanal diinyanin bilgisayar oyunlarinda yaratilan simiilasyonlar, sanal arkadasliklar

gibi sanal gercekliklerin postmodern toplumsal yapida paylasilan ve yasanan gerceklik haline

gelmesi soz konusudur.
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UCUNCU BOLUM
3.1 OYUN iQiNDE REKLAM (ADVERGAMING) UYGULAMASI VE
OZELLIKLERI
Topluluklarin tek tek tiiketici olarak bireyler {iizerindeki giiclii ve yonlendirici etkisi,
pazarlamacilarin da dikkatini ¢ekmektedir. Pazarlamacilar yeni bir iiriin/hizmet iiretimi
oncesinde ya da iiretimi sirasinda, oncelikle hedef kitlelerinin olusturdugu, baglanti i¢inde
oldugu topluluklarla iletisim kurarak, onlarin beklentileri ve degerleri ¢ercevesinde, onlarla
birlikte tiretimi gerceklestirmekte ve topluluklardan elde ettikleri geribildirimlerle pazarlama
cabalarina yon vermektirler. Advergame sitelerinde pazarlamacilarin yaptigi, sanal ortam
izerinde marka iletisimini saglayabilecekleri topluluklarin, ortak baglanti degerlerine isaret
edecek, yasam bi¢imi ve kiiltiirii yansitan bir igerik yaratarak, bu icerik iizerinde pazarlama
cabalarim gerceklestirmektir. Bunun temel nedeni de, iiriin/hizmet tiikketiminin 6tesinde marka

ve imge diinyasina bir gecis yasanmasidir hi¢ kuskusuz.

Bu konuda Tiirkiye’de basarili bir 6rnek olan Efe Raki firmasi, Tiirk eglence kiiltiiriiniin
temel Ogelerinden olan gobek dansini, teknolojiyle birlestirerek eglenceli bir internet sitesi
yaratmistir. Advergame, 3 Aralik 2007-18 Ocak 2008 tarihleri arasinda yilbast déneminde
hedef kitlesiyle bulusmustur. Yilbas1 ve dansoz bekleminin Tiirk kiiltiir yapisindaki yeri
vurgulanmistir. Marka Yoneticisi Gokgen Akyol Yamaner’in aktardigr bilgiye gore, 3 Aralik
tarihinde basin biilteni ve basin mensuplarina hediye paketleri gonderimi ile baslayan
kampanya, firmanin gurur duydugu bir kampanya olmustur. Ayni tarihte Fotomag, Fanatik,
Hiirriyet, Sabah, Webaslan gazetelerinin web sitelerine verilen web banner iletileri hedef
kitleye ulasmada dogru tercih olmustur. 3 hafta gibi kisa bir siirede, 1 milyon 315 bin kez
oyun oynanmustir. Ocak 2008’den bugiine kadar 3.841.917 kisi tarafindan oynanan oyun kisa

zamanda kendi fanatiklerini yaratmistir. “Raki sofralarinin vazgecilmezi dansozii evimize
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getiren oyun” sloganim1 kullanan oyun 25.847.807 kez goriintilenmistir. Yapilan
arastirmalara gore, kullanicilarin internet sitelerinde ortalama kalis siiresi 49 saniye olmasina
karsin, www.caloynasin.com kullanicilarinin sitede ortalama kalis siiresinin 9 dakika 58

saniye olmast sitenin basarisinin diger bir gostergesidir.'

Diinyada cok az ©Ornegi bulunan ve Tiirkiye’de bir ilk olan bu oyun, sesle de kontrol
edilebilmektedir. Alkislarla dansoziin oyun ritmi yakalanmaya c¢alisilmaktadir. Dansoziin
kivrak ritmine ayak uydurmay: basaranlar, hem ekranda siirpriz bir dans izlemekte hem de
eglenceli zaman gecirmektedir. Ustelik dansoze, tuslara vurarak ya da alkislayarak eslik
etmenin, izlemenin zevki disinda baska odiiller de ilave edilmistir. Dansoziin kivrak ritmine
ayak uydurmay1 basaranlar, hem ekranda siipriz bir dans izlemekte hem de eglenceli

hediyeler kazanma sansi elde etmektedirler.

Efe Raki oyunda dans eden oryantali, 6n plana ¢ikararak siradan biri olmadigini da
vurgulamistir. “O, gectigimiz yaz diinyaca iinlii sarkict Sting ile karsilikli dans eden Nuran
Sultan. Danso6z filmindeki basarili performans: ile dikkatleri ¢eken oryantal, Sean Connery,
David Copperfield, Roman Abramovi¢, Hint Krali gibi iinlii isimler i¢in diizenlenen 6zel

partilerde de dans etmisti.””

Oyun sonunda isteyen katilimcilarin tercihiyle olusturulan veri bankasi 60.000 kisiye
ulasmistir. Efe Raki firmasi, ayda 2 e-mail ile kampanyalarini ve yenilikleri duyurarak

marka farkindalig1 yaratma siirecinde 6nemli bir adim atmaktadir.

www.caloynasin.com’da raki severler i¢in dans eden Nuran Sultan; birinciye LCD ekran
televizyon ve Play Station 3, ikinciye Play Station 3, iiciinciiye PSP kazandirmistir. En
yitksek puani alan ilk 20 kisi ise, Nuran Sultan’in 6zel partisine katilma hakki kazamyor.?
www.caloynasin.com, Medya planlamada yaraticihigi tesvik etmek amaciyla diizenlenen

yarismalarda basarisiyla kendinden bahsettirmistir.

! Bkz. www.foodinlife.com/phoe2.php?i=2790 -47-
226.12.2007 Efe Raki Basin Biilteni
3

A.gy
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Dansiz givnder

S6zkonusu oyunun asagida belirtilen kazanmis oldugu ddiiller de, Efe Raki’nin sanal ortamda
kazandig1 basariy: kanitlar niteliktedir.

2008 de Kazanilan odiiller:

*www.caloynasin.com 2008 Kristal Elma “Basar1 Belgesi”
*2008 Mediacat Felis Erkekler Kategorisi “en iyi advergaming”

*2008 MMI, Marketing Tiirkiye Grand Interactive Awards “en i1yi advergaming”
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3.2 OYUN ICINDE REKLAM (ADVERGAMING) ORNEKLERI: “EFE RAKI”
COZUMLEMESI

Cal Oynasin web sitesi 18 yasindan biiyiikler icindir.

18 vasindan bityiik miisiiniiz?
»* :£%: -
EVET HAYIR
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Teknik Ozellikler Acisindan

Diizenleme:

Sanal ortamdaki gezginlere yonelik hazirlanan, www.caloynasin.com adi ile agilan “Efe

Rak1” reklam iletisinde ana gosterge olarak kadin dansoz kullanilmustir. Ileti iiriin merkezlidir.

Dolayisiyla iirtiniin renkleri tiim goriintiiye egemen ve aliciya iiriinii denetmeye yoneliktir.

Gorsel metinde agirlikli olarak; geleneksellik, keyif ve cinsel 6geler iizerinde yogunlasildigi
goriilmektedir. Bir goriintii ve yasal diizenleme geredi 18 yas uyarisi ile giris sayfasi
olusturan advergame iletisi, dip yiizeyin ac¢ik gok mavisi, iirliniin iicgen ac1 ile orta planda yer
almasi, hedef kitlenin dikkatinin ¢cekme amaciyla olusturulan dansoziin bas1 etrafinda verilen
dumanli goriintii ile “keyif” ¢agristmi yapilmaktadir. Koyu kumral dalgali saclari ile gri tagh
dansoz kostiimiiniin bustier kismi oldukca seksi bir goriintii vermektedir. Dansoziin
giilimseyen, kendinden emin ayni1 zamanda da davetkar yiiz ifadesi, “Efe Raki” siselerinin
tizerinde baslayan bulamik goriintiisi sanal ortam {izerinde  cekicilik sunmaktadir.
Goriintliniin  biiylik bir boliimiinii kaplayan dansdz ve  siseler ile iiriin-tiiketici iliskisi
kurulmaya calisilarak, iiriin tiiketildiginde aliciya “Efe”ligin ozellikleri olan gii¢, cesaret ve
haz duygularmin cagristmi hissettirilmeye calisilmaktadir. Dansoziin ~ gOriintiisiiniin alt
kismina yerlestirilen tiggenin koselerindeki efe raki siseleri, kurdela iizerinde ‘“kazananlar
listesi” ile rekabetin cekiciligi ve bu siselerin ortasinda yer alan dansoziin bustiyerli goriintiisii
dikkat cekmektedir. Erkeklige gonderme yapan bu goriintiiniin alt kisminda yer alan metin
ise, siteye giris i¢in yas sinirt oldugunu ifade etmektedir. 18 yas sinirin1 EVET ya da HAYIR

yanitlar1 ile onaylanmas1 gerekmektedir. Hayir yaniti onaylandiginda, masum bir kedi ve

masum bir bebek goriintiisiiniin yer aldig1 http://pembeguller.googlepages.com/hom sitesine
taginilmaktadir. Bu gecis ile “sen daha bebeksin™ iletisi verilmek istendigi sOylenilebilinir.

18 yasindan biiyiik olmak EVET yazisi iizerinde tiklanilarak onaylanmaktadir. Yiiklenen
oyundan sonra agilan sayfada 6n planda “Efe Raki” logosunu gosteren sisenin orta kismi ve
sisenin arkasinda yer alan dansoz ‘“Nalan Sultan”nin raki damlaciklarinin platin piriltilar
arasindaki goriintiisii yer almaktadir. Sag planda yer alan metin, efelere Tiirk halkinin dansoz
kiiltiiriinii ve Ozlemini raki masasina tasiyarak dans miiziginin ritmini yakalayabilen
oyunculara ‘“Nalan Sultan” ile “Efeler’e yakisan gorsel bir solen vaat etmektedir. Ayrica
siteye girip dans edip oyunu basariyla tamamlayanlara ve puan siralamasinin iistiinde yer alan
birinciye LCD ekran televizyon ve Play Station 3, ikinciye Play Station 3, iiciinciiye PSP

kazandirmaktadir. En yiiksek puani alan ilk 20 kisi ise, Nuran Sultan’in 6zel partisine katilma
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hakki kazanmaktadir. Mikrofon ya da klavye kullanma secenekleri sunan sitede dans
miiziginin ritmini yakalayarak puan kazanilmaktadir. Amac ritimleri kagirmadan yiiksek
puan yapmak ve dansoziin oyun baslarken dile getirdigi siipriz beklentisinde oyunun sonunu
getirmektir. Oyunun siirekleyici ritim temposunu kacirmamak icin dikkatin yogunlasarak

gecirildigi zaman 9-12 dk. arasindadir.

Cerceveleme:

Reklam goriintiilerinde yer alan resim ya da fotograflarin konumlandirilma bi¢imleri 6nemli
islevler tasimaktadir. Advergame reklam iletisi iiriin odakli devingen bir reklamdir.
Reklamda, bir dansoziin keyif duygusu ile kurdugu yakin iligki, raki ve dansoz eslemi, yilbasi
kutlamalarinda raki masalarinda saat 24.00 de baslayan dans6z gosterilerinin nostaljisi, haz
alma ve hazzin verdigi giic tiiketiciye hissettirilmek istenmektedir. Uriin goriintiisii, yakin
plan ve genel planda verilerek, hedef kitleye “keyif alma” ve bu iiriinii “satin alma” istegi
yaratilarak marka farkindaligi yaratmaktadir. Dolayisiyla, bu c¢erceveleme araciligiyla

oncelikli olarak hedef kitlenin duygularina seslenilmeye calisiimaktadir.

Acr:

Teknik acidan iki tiir aginin kullamldigi goriilmektedir. Uriiniin ayrintili bir bicimde
algilanmas1 amaciyla sayfanin ortasinda yer alan siselerin goriintiisiinde onden agt
kullamlmistir. Onden ag1yla ayn1 zamanda goriintiiye derinlik kazandirilmistir. Metne egemen
olan ve sayfanin tam arkasinda dumanlar arasinda yer alan dansoz goriintiisii ise iist aciyla
aktarilmistir. Bu tiir bir bakis acisi, tiiketici ile gOriintii arasinda bir bag kurulmasini

saglamakta ve tiiketici ile goriintii dogrudan kars1 karsiya kalmaktadir.

Isik:

Gorlintiiniin tamamina bakildiginda, tek yonlii 6nden isiklandirma yapildigir gézlenmektedir.
Uriiniin arkasindan gelen dik ag1 ve goriintiiniin iist kismina yansiyan 1siklandirma
dumanlarin arasindan sizan golgeler dolayisiyla gozlemlenmektedir. Danséz gostergesinin
etrafinda kurgulanan bulanik goriintii ile, gizemli ve c¢ekici 0Ogelerin yansitilmaya
calisildiginin sdylenmesi olasidir. Uriine arkadan kuvvetle gelen 1s1k ile reklami yapilan
iriintin parlak ve aydinlik goriintiilenmesiyle hedef kitlede mutluluk, temizlik, cosku gibi

olumlu duygular yaratilmaya ¢alisilmaktadir.
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Netlik:

Goriintliniin 6n planinda konumlandirilan siselerin  net, list kisminda yer alan dansoziin
goriintlisti ise bulaniktir. Boylesine bir netlik ayari, tiiketicide cesitli duygular ve duyumlar
yaratmak ve iiriinii vurgulamak amaciyla bilingli bir bicimde tercih edilmistir. Advergame

iletisinde ag¢ilan oyun ile beraber goriintii net bir bi¢imde ilerlemektedir.

Renk Kullanimi:

Goriintii tek renk tonlamasi iizerine kurgulanmistir. Temel olarak mavi kullanilirken tonlama
ile mavinin her tonu ve Efe Raki kurumsal rengi olan lacivert vurgulanmistir. Tonlamada
gri, gok mavisi ve beyaz kullanilan belirgin renklerdir. Mavi renk, gokyiiziiniin ve genis
ufuklarin, denizin rengidir. Siirsizlig1 ve uzak bakisliligi simgeler. Huzuru temsil eder ve
sakinlestirir. Sonsuz evrensel enerjinin potansiyelini tasimaktadir. Dogada cok bulunan yesil
gibi mavi de saglamligin rengidir. Uriin kapagi, logosu ve vurgulanmak istenen metin
yazisinda kullanilan lacivert renk ise, kozmik renk olarak kabul edilmekte, sonsuzlugu,
otoriteyi, verimliligi, asaleti simgelemektedir. Diinyadaki firmalarin yaridan fazlasinin
logolarinda laciverti kullanmakta olduklar1 go6zlemlenmektedir. Lacivert giyen Kkisiler
kendilerini ¢cok daha karizmatik ve inandiric1 hissetmektedirler. Insanlarin iizerinde basarili ve
giiclii etki birakmaktadir. Advergame iletisinin oyun asamasina gecildiginde daha acgik
tonlama olan mavi, gri, beyaz renkler goze carpmaktadir. Su ile karistirildiginda beyaz renk
alan {irin, beyaz renk kullanimin da, temizlige, sagliga gonderme yaparken, gri renk

kullanimu ise cagdashg, teknolojiyi cagristirmaktadir.’

Dicle Universitesi'nce yapilan bir calismada, renklerin icerdikleri diisiik ya da yiiksek
titresimli enerjinin insan psikolojisi {izerinde etkili oldugu aktarilmaktadir. Bu arastirmaya
gore, maviyi seven kadinlarin hisleri, son derece derin olmaktadir. Boyle bir kadina
bakarsaniz, bir an nesenin kanatlartyla ugarken, biraz sonra, kederin derin ugurumlarina
yuvarlanilmast s6zkonusu olabilir. Mavici erkekler, sakin ama kontrolsiiz olur. Bu erkekler
sistemle degil, ilhamla ¢alismay1 tercih ederler. Sabirli bir mesai gerektiren islerde basarili

olamazlar.’

! Bkz; www.guzeldunyam.com/Renklerin-Dili-39k
? Bkz; http://arsiv.sabah.com.tr/2005/09/20/gny/gny132-20050920-200.htmlSabah
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Yaz1 Kullanim:

Reklam iletisinde ayr1 yerlerde, ayr1 boyutlarda, ayr1 yaz tiirlerinin yer aldigi goriilmektedir.
Sayfanin alt kisminda yer alan yasal uyar1 metninin, ilk ciimlesi lacivert renkle diiz yazi
tiiriiyle olusturulmustur. ikinci satir soru ciimlesi, diiz ve koyu bicimde yazilmistir. Sorunun
yanit seceneginin iizerinde yer ortasinda ¢icek motifli ayirga¢c oku lacivert renklidir. Yanit
segenekleri ise, biiyiik harf ve koyu yazilarak ayricakliga génderme yapilmaktadir. Uriin
logosu, diger yazi tiirlerinden daha biiyiik boyutlarda, lacivert ve biiyiik harflerle yazilarak
firma adinin tiiketcinin belleginde yer etmesi amaclanmaktadir. Logonun altinda yer alan
lacivert kurdela iizerinde kazananlar listesi yazisi biiytik harf ve iiriin rengiyle bir biitiinliik

saglamas1 amaciyla gri renkte, times new roman bi¢cimde yer almaktadir.

Miizik Kullanima:

Advergame iletisinde oryantal gobek dans miizigi kullanilmistir. “Oryantal Gobek Dansi,
insanin diinyaya gelis Oykiisiinii anlatan essiz bir gosteridir. Dansa adin1 veren "gobek atma"
bicemi ana karnindaki c¢ocugun varliinin ve tekmelerinin taklididir ve hamileligi
simgelemektedir. Dansin biitiinii, yeni bir yasamin diinyaya gelisinin dogurdugu sevincin
coskulu bir bicimde dile getirilmesinden ibarettir. Genellikle kadinin erkegi tahrik etmeye
yonelik bir sehvet gosterisi olarak degerlendirilen Gobek Dansi, 8000 yil Oncesinden
giinlimiize ulasan kutsal bir ¢agridir. Oryantal Gobek Dansi insanligin varligini yarinlara

tasimak icin kesfettigi en giiclii afrodisiaktir.”’

' Kemal 0zdemir, Oryantal Gobek Dansi,(Istanbul:Donence Yayinlar1 2000) 22.
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Dilsel Gostergeler:
“18 yasindan biiyiikler icindir.” — Kadin olsun erkek olsun alkollii iceceklere yonelik

yasal diizenleme geregi 18 yasindan biiyiikler hedef kitle olarak gosterilmektedir.

“Damarlarinda Tiirk kam dolasan...”
Yasa geregi 18 yas lizerinde, kadin ya da erkek olarak cinsel bir ayrim yapilmaksizin genis bir
hedef kitleye seslenilmis ve birinci ¢ogul sahis kullanilmistir. Damarlarinda Tiirk kani ifadesi

ile Tiirk milliyetciligi 6n plana ¢ikarilarak “biz tiirkler” olgusu yaratilmaya ¢alisilmastir.

“hangi insan evladu,... ”
Tiirk kiiltiirtinii ortaya ¢ikarmaya calisan ve macgo agziyla kiskirtan seslenis bicimi dikkat

cekmektedir. “Hangi” ifadesi ile kigkirtma, “insan evladi” ile kiiltiire gobnderme yapilmaktadir.
“..., dansoz izlemeye hayir diyebilir?”’

Genis bir hedef kitleye hayret ve soru tiimcesi ifadesi cercevesinde, hayir deme sansi

verilmeden bir anlamda “biz” ve “onlar” ikilemi yaratilmak istenilmektedir.
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“Onlan sadece 5 dakika izleyebilmek icin yilbasi gecelerini bekledik”

Efe raki, seslenilen gruba nostaljik bir ¢agri yapilmaktadir. 70’1i-80’1i yillarda tek kanaldan
yaymn yapilmakta ve Tirk kiiltiiriinde ayip sayillan yar1 ¢iplaklik ve dolayisiyla dansoz
kiyafetleri ile yapilan gosteriler sinirlandirilmistir. Bu nedenle, saat 24.00-00.05 arasinda

dansoz gosterilerinin hevesle beklenildigi hatirlatilmak istenmistir.

“Sahneye ciktiklar1 anda yedigimizi ictigimizi unuttup gozlerimiz kirpmadan izledik”
“Biz” birinci ¢ogul sahis kullanimi ile “Biz Tiirkler” in yasaklamalara, alismadigimiz yari
ciplakliga, cinsellige, uyaricilara duyulan merak duygusunun yarattigi ilgiye gonderme

yapilmistir.

“Ozlediginiz raki”

“Siz” ikinci ¢ogul sahis kullanimu ile hedef kitle olarak orta yas grubuna seslenilmektedir.
Serbest ticaret ekonomisine gecilmesi ile tekel ve alkollii iceceklerin ithalatinin serbest
birakilmasi, tekelin elinde olan raki iiretiminin Ozellestirilmesi ve yasal diizenlemelerle
rekabete agilmasi bir¢ok iiretici firmanin ¢ikmasina neden olmustur. Efe raki, Tiirk halkinin

bildigi, alistig1 raki tadin1 sundugunu iddia ederek rakiplerinden siyrildigini ifade etmektedir.

““Efe raki masaiistiiniize dansoz getiriyor”

Tiirk kiiltiiriine yapilan gonderide eglence mekanlarinda dans eden dansozlerin “bahsis”
almak icin masalarin {iizerine cikarak ©zel goOsteri yapmasina cagristm yapilmaktadir.
Masanin iistiinde durabilen bilgisayarlar ile siteye girildiginde dansi izleyebilecekleri yine

ikinci ¢ogul sahis kullanimi ile vurgulanmaktadir.

“Ustelik hatasiz takip edenleri gorsel sélen bekliyor”

Advergame sitesinde oryantal dans miiziginin ritimlerine gore tuslara vurarak ya da alkislarla
ritim takip edilmektedir. Oyun basinda dansdz, oyunculara birinci tekil sahis kullanimu ile
kistirtici, oynayan omuz baslar ile seslenmekte ‘“oyunu hatasiz bitirirsen sana bir siiprizim
olacak” bi¢iminde samimi bir dille seslenmektedir. 3 hata sansi verilen oyunda ritim
tutturmak  ve konsantrasyonu bozmamak i¢in dikkat ile son boliime kadar oynamak
gerekmektedir. Gorsel solen sOylemi ise, dansoziin bustiyerini ¢ikarirken arkasin1 donmesi ile

gelen finale gonderme yapmaktadir.
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“Haydi efeler,...”

Marka adinin iletinin tamaminda islendigi ve haydi efeler iletisi ile reklam iletisinin alicisina
samimi ve yerel agizla, dostca seslenildigi goriilmektedir. Efelere ait olan kavramlarin
i¢csellestirildigi cesaret, baskaldirma, gii¢, kendine giiven, sahiplenme ve mertlik olgulari

hedef kitleye duyumsatilmak istenmektedir.

“gosterin kendinizi...”

Uriiniin logosu “Efe” kavramimin Tiirkiye’ye 6zgii, gelenekselligi isaret eden, kisilik olarak
efeleri simgeleyen olgularin tiiketenin icinde oldugu vurgulanmakta ve tiiketiciye cesaret
vererek seslenmekte ve egosunu oksamaktadir.

“efelende gorelim...”

Dil Diizeyi:

Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde, halk dilinin, bir baska anlatimla giinliik dilin
kullanildig1 goriilmektedir. Metnin biitiiniinde yer alan sozciiklerin se¢imi, “...” gibi imla
kullanimlart tiiketicinin duygularini 6n plana ¢ikarmak amacgh 6zenle secilmistir. Tiimceler
kuralsizdir. Alicinin dikkatini ¢cekmek amaciyla, birinci tekil ve ¢ogul sahisla birlikte, yerel
agiz kullanilmistir. Hedef kitlesi gelenekten gelen aidiyet gibi duygulara 6nem veren,

yasamdan keyif alan bir kitledir.

Dilsel Iletide Zaman ve Tiimce Yapilar::

Reklam iletisinde genis zaman kullanimi s6z konusudur. Tiirk halkinin yasamdan haz almaya
yonelik, geleneksele sahip cikan, gelisen teknolojiyi kullanarak, yasamdan keyif alma
gorlisiine sahip bir hedef kitleye seslenilmektedir. Genis zaman, varolan gercekligin
degismezligini belirtmek amacl kullanilmistir. Hedonizm olgusu, kimi sifatlarla, kimi

sozciiklerle nitelendirilmistir.

Iletinin Tiirii

Coziimlenen reklam iletisinin iiriin odakli sunumu so6z konusudur. Gerek dilsel gerek gorsel
iletiler araciligiyla hedef kitleye aktarilmak istenen, hedonist olgu c¢ercevesinde belli bir
deger yaratilmasidir. Yilbasina yonelik 6zel hazirlanan bu reklam iletisi ile giinlimiizde yavas
yavas yitirilmeye, unutulmaya baslanan manevi degerler toplumsal bir simge olarak on plana
cikarilmistir. Alicada iirliniin yaratacagi haz, keyif ve mutluluk duygusu iizerinde

durulmaktadir.
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fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan:

Bir reklam metninde, hedef kitlenin tutum ve davraniglarini etkileyen etmenleri bulmak ve bu
etmenleri dogru ve etkileyici bir bicimde kullanmak son derece dnemlidir. Bilin¢li ya da
bilingsiz bir bicimde tiiketicinin mantigina seslenmek kadar duygularina, tutkularina, ruhsal
durumlarina da seslenmek gerekmektedir.'! Efe iiriiniiyle geleneksellik, keyif, aidiyet,
cinsellik sdylemi ve kavrami gorsel iletiyle desteklenmekte ve ‘“haydi efeler, gosterin
kendinizi”  ¢agrisiyla iirlini denemeye yonelik bir giidiilenme gerceklestirilmektedir.
Hedonist duygu ile alicimin icindeki geleneksel ve cinsel duygular1 harekete gecirilmeye
calisilmakta ve hedef kitlenin ayn1 zamanda reklam kurgusunun icinde kendini bularak s6z

konusu keyfe, mutluluga ortak olma arzusu ile tilkketme giidiisii verilmektedir.

! Bkz. Rengin Kiiciikerdogan, Reklam Nasil Céziimlenir, (istanbul: Beta Yayinlari, 2009)
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Genel Degerlendirme

“Efe raki” markasinin 3 Aralik 2007 tarihinde yilbasi doneminde, nostaljik bir yaklasim ile
raki, dansoz esleminde olusturulan reklam iletisi olduk¢a genis bir yanki yaratmistir.
Tiirkiye’nin Ege bolgesine ait “Efe” yerel anlatimi yigit, cesur, mert ve soziiniin eri olan
kisileri tanimlayan bir sozciiktiir. “Efe” Bati Anadolu’da  silahli ve varolan diizene
baskaldirmis kisilere verilen bir addir. Iletide kullamlan “efelenmek” sozciigii
kabadayilagsmak, diklenmek, kafa tutmak anlamindadir. Reklam iletisinde Efe Raki,
teknolojiyi takip ederken geleneksel degerlerini de korumak isteyen insanlara seslenmektedir.
Tiirkiye’ye ziyarete gelen seckin kisilere dans eden dans6z Nuran Sultan’nin se¢imi tiiketiciye

“siz Ozelsiniz” iletisi aktarmaktadir.

Kadin dansoz kullamimu Tiirk geleneklerinde {iiriinii daha cok erkege konumlandirmaktadir.
Alkol kullanan, erkeksi ya da Efe ozelliklerini tasiyan kadin kendine giivenen kadindir.

Erkeksi yiiz ifadesi ile kadin dansoz, gelenekseli ve cinselligi yansitmaktadir.

Marka farkindaliginin olusturulmasi iletinin ana konusudur. iletide, Efe Raki igmenin keyfi,
cinsel ve geleneksel anlatimla verilmektedir. Cesur olan ve gelenegine sahip ¢ikan tiiketiciye
cagr yapilarak “haz” duymaya, “cakirkeyf” olmaya, “tutkulu” olmaya, “rekabete”, yasamdan

“zevk” almaya yonelik anlatimlara yer verilmistir.

Hedef Kkitleyle iiriin arasinda duygusal bir bag kurulmaya calisilmasi iirline dikkat cekmek,
tilketicide istek yaratmak ve rakiplerinden ayirmak olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle
reklamlarda kullanilan dilsel ve gorsel iletiler duyu organlar iizerinde temellendirilmektedir.
Tat, dokunma, duyma, gorme ve kokudan olusan 5 duyuyla, bireyler dis diinyay: algilamakta
ve dis diinyayla iletisim kurmaktadir. Bu reklam iletisinde de ana izlek olarak duyma ve
gorme duyusu tercih edilmis ve “ictenligi”, “sicakligr”, “mertligi”, “kendine giiveni”,

“baskaldirtyr” anlatmanin temel diizlemi ¢ergevesinde ara¢ olarak kullanilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC

Marka kavrami, marka iletisimi, reklamin marka iletisiminde kullanimi ve gelisen teknoloji

ile beraber olusan yeni reklam ortamlar1 ve araglar1 ¢alismamizin ana izlegini olusturmaktadir.

Bu baglamda c¢alismamizin birinci boliimiinde, ticari bir mali tanitma, benzerlerinden ayirma
islevine ve malin kolayca akilda kalmasi, taninmasi icin iirliniin 0ziinii tasiyan simge ya da
sozciik obegine marka denildiginin {izerinde durulmustur. Tiiketici belleginin bir canli gibi
markaya kisilik, karakter yiikledigini, bu anlam ve diisiince ile iiriin-tiiketici iligkisinin
kuruldugunun alti 6nemle cizilmistir. Sanayi devrimi ile bu olguyu kesfeden marka
sahiplerinin {iriinlerinin tanittminda marka iletisimine ve reklamin islevlerine ne denli 6nem
verdiklerinin iizerinde durularak iiriinlerine istenilen imgeyi yiiklemek amaciyla markanin
0zdeksel simgesini olusturan, yalnizca o markay1 belirleyen, biitiinciil resimin icgeriginde,
halkla iliskiler calismalarinin da marka kavraminda bulustugu goézlemlenmistir. Tiiketici
belleginde olusturulmak istenen diisiincenin marka farkindaligi yaratmak ve temelde marka
hatirlanirhig@ ve taminirlhigini icerdigi, yiiksek deger tasiyan markalarin genel olan ii¢ 6zellik
tasidigin1 ve bu Ozelliklerin; markanin farkindaligi, markanin imaji ve markanin tercihi

oldugu saptanmistir.

Satin alma niyetinin olusturulmasi i¢in dikkat ¢cekerek ilgi uyandirmanin gerekliligini ve {iriin
farkindaliginin 6nem tasimasi nedeniyle marka degerine yatirim yapilmasi gerektigi ve en
etkili iletisim aracinin reklam ile yaratildigi kacimilmaz bir gergektir. Bu acidan reklamin,
gorsel ve isitsel duyulara seslenerek tiiketicinin belleginde markaya ait bir izdiistimii
yarattifi bilinmektedir. Bununla birlikte onemli olan diger bir islevin, hedef kitlenin iyi

coziimlenmesi ve iletinin buna gore olusturulmasi gerekliligi 6n plana ¢cikmaktadir.

Mal ve hizmetleri benzerlerinden ayirt etmek, farklilastirmak icin kullanilan simgelerin, alim
diirtiisii yaratmada hedef kitle ile kurulan iliskiyle dogrudan ilintili gelistigi, iiriin ile tiiketici
arasindaki iliskiyi betimleyen aracin da marka oldugunu soylersek yanlis olmaz saniriz. Her
marka bir liriinken, her iirliniin bir marka olmadigi dolayisiyla, iiriin ile marka arasindaki bu
temel farktan yola cikilirsa, marka baghligi yaratmanin Oncelikle {ireticinin tiiketiciyi
taniyarak beklentilerini ¢oziimlemesi ve bu baglamda tiiketici ile kuracagi olumlu iliskiyi

gelistirmesi gerekmektedir. Ciinkii  insanoglu icgiidiileri geregi bulundugu diizlemde
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etkilesime acik yasamakta ve iliskileri de iletisimle baslamakta ya da bitmektedir. Iletisim

yalnizca yalin bir ileti degil, toplumsal nitelikli bir etkilesim ve paylasimdir.

Markanin, maddi 6zellikleri iiriin ve ambalajken; maddi olmayan ozellikleri ise marka adi,
logo, ambalaj tasarimi, iletisim ve bunlarin yarattigl izlenimlerdir. Basarinin merkezi, odak
noktasi iletisimdir. Bilgi toplumuna gecisin en belirgin Ozelliklerinden biri de, iletisim
kanallarinin artmasidir. Tek kanaldan hedef kitleye seslenmek kolayken, televizyon
kanallarinin ve magazinlerin artmasi, internetin kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte,

farkindalik yaratma, belli bir duruma iligkin algilatma eylemini daha da zorlastirmaktadir.

“Marka” bireysel ya da toplumsal olarak nasil algiladigimiz ile ilgili bir kavramdir.
Markalasmanin uzun ve zorlu bir siire¢ olmasi nedeniyle, marka farkindali§i ve bagliligi
yaratmanin “miisteri memnuniyeti saglama” disindaki en onemli yolu marka iletisiminden
gecmektedir. Uriiniin dogru hedef Kkitlesine ulastirilabilmesi igin cesitli yollarla yapilan
tanitma ve tutundurma etkiligi marka iletisiminin etkinligiyle dogrudan ilintilidir. Marka
iletisimi {iriiniin tanitim1 ve reklami ile baslamakta, satisa sunuldugunda miisterinin aligveris
sirasinda  karsilastigi ortam ve saticinin  davramist ile devam etmektedir. Aligveris
deneyiminde, ilk iletisimde yaratilan izlenime uygun bir bicimde yasandiginda olumlu yonde

ikinci adim atilmis olacaktir.

Iyi bir markanin farkli, kolay taninir, tutarli, olumlu imaj yaratan, iiriin kisiligi ve karakteri ile
uyumlu ve siirekli olma gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Giiglii bir marka, yiiksek
pazar payl, yiiksek satis ve kar anlamiyla sirketin en degerli parcasidir. Markay1 giiglendirmek
icin; tiiketicilerin duygularin1 ve giidiilerini iyi analiz etmek gerektigi, markayla iletisime
gecme olanadl saglayan iiriin-tiiketici iligkisinin kurulmasi, iletisimin siirekliligini saglamak
gerektigi, yenilikleri takip etmek ve yeniliklerle iiriine degerler katmak gerektigi, markanin
cazibesini gelistirme yollarin1 aramanin dnemini, markaya kosullar ne olursa olsun yatirim
yapmak gerektigi gerceginin gozardi edilmemesini, rakip iiriinleri iyi izleyerek, stratejileri ve
hedefleri gormenin ve geride kalmamanin 6nemini, marka portfoyiinii diizenli gozden
gecirme ve markay1 yasalarin izin verdigi tescil, patent ..vb araglarla korumanin gerekliligi

onemle bu boliimde vurgulanmustir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketicilerle her noktada markaya yonelik iletisimini

biitiinlestirerek, kendi aralarindaki etkilesimden sinerji yaratma hedefine kilavuzluk
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etmektedir. Miisteri ile baslayan, tiiketici tercihlerini inceleyen, etkili iletisim programlari
dogrultusunda gereken bicim ve yOntemleri belirleyen, teknolojik degisimi, reklam
beklentilerindeki degisimleri, artan maliyetleri ve pazarlama ile ilgili biitiin caligmalarin ortak
amaca hizmet etmesini saglamak {izere planlama, yoOnetme ve yiiriitilme eylemlerini
cevreleyen biitiinlesik pazarlama iletisimi olgusu anahtar bir sozciik olarak karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla hem bir siire¢ hem de bir karisimdir biitiinlesik pazarlama iletigimi.
Genel olarak halkla iligkilerin de, reklamin da asil amact markanin tiiketilmesini saglamaktir.
Marka hakkinda olumlu izlenimi yaratirken reklamin goriintiisii agik, halkla iligkilerin

goriintiisii ise iistii kapali bir bicimde olusturulmaya calisilan olumlu imaja isaret etmektedir.

Marka imajini olusturan ii¢ 6ge vardir; nitelikler, yararlar ve marka kisiligi... Marka kisiligi,
markaya bir “ruh” katmaktadir. Markanin farklilagtirllmasinda, duygusal 6zelliklerin
olusturulmasinda ve tiiketici i¢in kisisel bir anlam ifade etmesinde marka kisiligi etkili
olmaktadir. Tiiketicinin, markanin ne oldugu ya da ne yaptig1 yoniindeki diisiincelerini degil,

marka hakkindaki duygularini etkilemektedir.

Reklam araciligi ile marka kisiligi dogrudan olusturulabilecegi gibi dolayli olarak da
olusturulabilinir. Bunun i¢in insani 6zellikler markaya aktarilmakta ve dolayli olarak iiriiniin
anlamindan kisiligi cikartilmaktadir. Ornedin, markanin yarar1 “basar1” ise, marka kisiligi

“basarili” ya da “kendinden emin” bir anlatimi icsellestirmektedir.

Reklam dogrultusunda marka baghliligt olustururken aligkanliklara ilisgkin ~ amaclari;
aligkanliklarin kirilmasi, aligkanlik yaratmak ve aligkanliklar1 giiclendirmek gerekmektedir.
Gercek bir markanin, tiiketicinin kafasinda kendine 6zgii ve degerli bir yeri vardir. Bu
tilkketicinin algilayis bi¢imidir, kurumun sagladigi ve tiiketicinin tecriibe ettigi her bireyin,
deneyimin, iiriiniin ve hizmetin 6zet bir toplamidir. Reklam hem iiriine iliskin bilgilendirmede
hem de duygusal bag kurmada etkilidir. Tiiketici tercihleri dogrultusunda iiriin 6zelliklerini
konumlandirirken, markayr hedef kitle icin cekici olan simgesel niteliklerle doldurmak
reklamin temel islevidir. Diger islevleri ise; tanitmak, begendirmek ve siirtimiinii saglamaktir.
Reklam toplumsal iletilerde islevini degistirip yararli hizmetler icin de kullanillabilir.
Insanlarin 6nerilen davranis bicimlerini kendiliklerinden benimsemelerini saglamak amaciyla

desteklenmesi ve kitle iletisim araglarindan siire satin alinmasi da bir reklam tiirtidiir.
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Tiiketicilere ulasmanin yolunun her tiirlii haberlesme kanalin1 dogru kullanmaktan gectigi
yapilan arastirmalarla ortaya ¢ikmaktadir. Verilen iletilerin tutarli ve hedef kitleye uygunlugu
halkla iligkiler Ogelerinin biitiinliigii ile saglanmalidir. Halkla iliskilerin marka tizerindeki
giicii ve kullanilan tiim iletisim kanallarinin bir biitiiniin parcast oldugu, birbiri ile uyum

icerisinde calisan pargalarin biitiine olan olumlu etkisi ile olasidir.

Gelisen teknoloji ile marka konumlandirmanin en etkili oldugu “televizyon, dergi, gazete ve
acikhava” reklam ortamlarina yeni mecra olarak “online medya” katilmistir. Dijital teknoloji
ile iiretilen ve igerigi iiretenle tiikketen arasinda yeni bir iligki tanimlayan medyaya yeni medya
denilmektedir. Internet, markanin tiiketici ile aracisiz bulusabildigi mecradir. Ulkemizde de
bilgisayar oyunlarindan dev veri tabanlarina, sanal magazalara kadar yeni bir kiiltiirel alan
yaratan bu medya tiirlerinden, tiimiiniin tipik Ozelliklerini kapsayan internet, medya
harcamalarinin mecralara gore dagiliminda televizyon, gazete, agikhava, dergi ve radyonun
ardinda yer almaktadir. Dolayisiyla Tiirkiye’de de reklamverenlerin, geleneksel mecralarin
yanisira interneti yeni bir mecra olarak kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir. Onemli olan
her pazarlama gereksinimi, her sinif ve her hedef kitle i¢in farkli mecra karmalarin1 optimize

ederek kullanabilmektir.

Tiiketimin yayginlagmas ile iiriinlerin islevselliginin yaninda kiiltiirel, simgesel boyutlarinin
one ciktig bir “tilketim toplumu” olgusu iilkemizde de kendini gostermektedir. Ulkemizde
fazla olan gen¢ niifus, beklentilerini klasik mecrada bulamamakta, kendilerini ifade
edebilmeyi arzulamaktadir. Yapilan arastirmalar Tiirkiye’de de reklamverenlerin, geleneksel
mecralarin yanisira interneti yeni bir mecra olarak kullanmaya basladiklarini gostermektedir.
Son yillarin en popiiler konusu yeni medya ve bu medya i¢inde en popiiler olan1 internet’tir.
Eski medya ancak bu yeni medyada kendine bir yer edinebilirse yasayabilecektir. Online tv,
radyo ve gazeteler gibi..Tiiketicinin zevklerinin, davranisinin internet’te devamli degistigi de
kacinilmaz bir gergektir. Yani tiiketici internet’te “devamli hareket eden bir hedef”

konumunda yer almaktadir.

Gorsellik acisindan en az televizyon kadar zengin, icerik agisindan basili mecradan daha
ayrintili olma olanagi bulundurmaktadir internet. Klasik mecralarda olmayan etkilesimlilik de
eklenince, internetin marka iletisimi icin ¢ok biiyiik potansiyel barindirdigini goriilmektedir.
Tiim diinyada tiiketici diinyast gozlemlendiginde hizli degisim goriilmektedir. Bugiin

tilkketicinin secenekleri ¢ok fazladir. Teknolojinin gelismesi ile etkilesimlilik artmakta, yeni
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secenekler denetimi tiiketiciye vermektedir. Dijital TV ile reklamlar1 seyretmeden diledigi
programi dnceden se¢mek kaydiyla kanallar arasinda dolagmakta, seyretmek istedigi programi
kaydedip sonra izlemektedir. Zaten DVD-VCD teknolojisi evde eglence i¢cin Onemli bir
secenek haline gelmistir. Bu durumda markalar, tiiketici ile bulugsmak icin yeni olusumlar,

yeni secenekler yaratmak zorundadir.

Bu olusumlarin en basinda yer alan “Oyun sektorii” diinyada 30 milyar dolarin iizerinde bir
biiyiikliige erisip, bu kadar popiiler olunca reklamveren i¢in de yepyeni bir mecra olarak
yasam alam1 bulmustur. Video oyunlan giderek yayginlasarak, markalar oyunlar iginde
yerlerini almaya baglamistir. Teknolojinin gelismesi ile tiretici  kendisi ile tiiketici arasinda
duygusal bag kurmaya calismaktadir. Internette, goze, kulaga hatta duyguya seslenmek
olasidir. lyi kurgulanmis bir oyun sitesinde ya da internet reklaminda “marka farkindalig:”
saglamak ve satin alma istegi yaratmak miimkiindiir. Markaya deger katan bu 6zellikligi ile

internet, hedef kitle ile iletisimde ¢ok onemli bir kanaldir.

Internetin  diger arti 6zelligi ise talep toplayabilmesi “veri bankasi” olusturabilmesidir.
Tiiketicinin kendi istegi ile doldurdugu iletisim bilgileri, marka hakkindaki bilgi aligverisine
girebilme olanag1 saglamakta ve boylece iiretici profilleme, dl¢iimleme, aragtirma, raporlama
gibi konularda hedef kitleye aninda ulasilabilmektedir. Internet mecrasi ile yaratici
uygulamalarda etkilesimlilik artmustir. Tiiketicinin istedigi bi¢cimde siteye egemen olmasi
saglanmig, marka i¢in iletiyi oyunlardan, sohbet odalarina, forumlara, mail gruplarina kadar
tasinma olanagi sunmustur. Miisteriyle yakinlasmada, etkilesimi ve iletisimi desteklemede
diger tiim medya olanaklarindan cok daha biiyiik firsatlar yaratan “sanal tiiketici topluluklar1”,
web sitesi kurmanin otesinde, bilgi erisimi ve paylasiminda yeni yaraticiliklari igeren ufuklar
sunmaktadir. Kisacasi, tiiketiciler seslerini duyurmayi, yaymayi ve yankilatmay1 basardilar.
Katilimcilik ve seffaflik arayan tiiketiciler, yeni teknolojilerin yardimu ile bireysel degerlerini

ve isteklerini anlatabilme olanagini yakalayabilmektedir.

Her diisiince, deneyim, oneri birer deger ifade etmektedir sirketler icin. Izleyicilerin, okurlarin
haberin parcasi olmaya baslamasi orneginde oldugu gibi, tiiketiciler de iiriiniin yapiligina
katkida bulunmak ve bu siirecte etkin bir rol almak istemektedir. Bildirilen goriisler, dile
getirilenler ve yazilan yorumlar gibi her tiirden katki, pazarlama yoneticileri tarafindan
degerlendirmeye alimaktadir. Ornegin, tiiketicilerin iiriin hakkindaki yorumlar1 ve iiriine
verdikleri puanlar ile potansiyel diger tiiketicileri bilgilendirmelerinin e-ticarete katkisi

yadsimayacak gercekliktedir. Tiiketici ile “birlikte calismalar” gerceklestirmek, “birlikte
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yaratmak”™ onem kazanmaktadir. Tiiketici yorumlar dikkatle takip edilip, iiriin ya da hizmetle
ilgili gozardi edilen noktalar1 yakalamak olanakli hale gelmektedir. Tiiketicileri aga dahil
ederek iiretim ve tasarim siirecini onlarla daha yakindan paylagmak ve onlara hikayelerini

anlatma olanagi sunabilmek ¢ok olumlu sonuglar verebilmektedir.

Bu nedenle yeni teknolojiler klasik medyanin disina ¢ikmakta, iiriinle eglenceyi oOrtiistiirmeyi
hedeflemektedir. Siber diinyada gezinen tiiketici, kahramani iirlin olan dolayli internet
filmlerini bilgisayarina indirebilecektir. Bu diisiince ile markalarinda giderek internete agirlik
verildigini goren interaktif ajanslar, advertisement (reklam) ile game (oyun) sozciiklerini

birlestirerek “advergame” (oyun icinde reklam) uygulamalarini baglatmislardir.

Advergame; interaktif iletisim ve pazarlama alaninda hizmet veren ve amaci pazarlama
icerikli iletilerle marka farkindaligini arttirmak olan bir oyun tiiriidiir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinden siyrilmak isteyen firmalarin tercihi ‘Advergame’ler tiiketici ve marka
arasinda olumlu bir bag yaratmasini saglama yoniindedir. Daha ¢cok marka yonetiminde
marka imajimm yiikseltmek icin yapilan calismadir. Oyun oynayan kullanicilar markayla
birebir iligki icerisinde, belli bir siire sonra markanin iiriin ya da hizmetini oyunla bagdastirip
akillarinda daha kalic1 hale gelmesini saglamaktadir. 4-5 ya da 15-20 dakika arasinda degisen
oyun siiresi ‘Advargame’lerin basarili sonuca ulagmasi icin tercih edilen bir siirectir. Bu
siirecte oyunun asamali olarak ilerlemesi ve merak uyandirarak hedef kitleyi bir sonraki
asamaya siiriikleyen stratejilerle kurgunun olusturulmasi s6z konusudur. Oyun oynamaya
baslayan kullanict bir siire sonra markayla iiriinli bagdastirmaya baslamaktadir. Bu da
markanin, kurumsal kimligine ve marka algisina sadik kalinmasinin 6nemini gostermektedir.
Bu nedenle ana ileti ve yaratilmak istenen ileti oyun kurgusunda one ¢ikmaktadir. Advergame
uygulamalari, oyun siiresince markayr ya da markanin iiriin ve hizmetlerini yakindan
tamimalarim1 ve Ozdeslesmelerini saglamaktadir. Bu yil piyasada gittikce yayginlasan
advergame Orneklerinin 300 tanesi Tiirkiye’de yapilmustir. Yarigiplakligi, rekabeti,

yonetmeyi, hizi, alkolii seven, keyfine diiskiin genglere yonelik Efe Raki markasinin oyun

sitesi www.caloynasin.com, korku filmlerini seven genclere yonelik Eti Crispi markasini 6n

plana c¢ikaran www.bircitirtiduyuyormusun.com, basarili  advergame Ornekleri olarak

karsimiza ¢ikan sitelerdir.

Calismamizin ikinci boliimiinde, marka iletisiminde yararlanilan yeni reklam ortamlarinin yer

buldugu sanal ortam iizerinde durulmustur. Sanal gerceklik kavramlar1 agiklanmig, sanal
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ortam diizleminde simiilasyon-hipergerceklik kavramlar1 ele alinarak, sanal ortamin
kullanimi, internet reklamciligi ve interaktifligin tiiketici  davramislan iizerindeki etkileri

incelenmistir.

Yaklasik 20-25 yil Oncesinde radyo ve televizyon geleneksel medya kategorisinde
degerlendirilirken, giiniimiizde teknolojinin ilerlemesiyle mikro islemciler, kablo televizyon,
fiber optik, uydu yayinciligi, teletext, kelime islemci, nano teknoloji, elektronik posta,

internet, video konferans gibi gittikce genisleyen bir iletisim ag1 yasamimiza girmistir.

Biitiin bu degisimlerle beraber giiniimiiz tiiketicisinin kimligi de, bireyselligin, aktif olmanin,
hizin, deneyimi arzulamanin, bilgililigin, coskululugun ve duygusalligin etkisi ile “yeni
tilkketici”’ye dogru degisim gostermistir. Gelisen yeni diinya tiiketicisinin kimlik 6zelliklerinin
bircok bilesiminden olustugu soylenebilmektir. Tiiketicilerin yeni diinyalarinda neler
oldugunu anlamak i¢in onlarin ne yaptiklarini gozlemlemek ve gereksinimleri bulmak
gerekmektedir. Bu konuda tiiketiciler ile empati kurmak, tiiketicinin degisen kimlik yapisini
anlamada ¢ok yararli olacaktir. Tiiketicilerin iiriinii kullandiklar1 ortamlar gozleme dayanarak
incelenmektedir. Bu yontem ile, ele alinan kitlenin “yasama bakis1”, “deger yargilar”,
“cevresi ile iliskileri” ve genel tiikketim kaliplarina iliskin derinlemesine gdzlem ve analizler
elde edilebilmekte ve bdylece “yaratici i¢ goriiye” daha saglikli ulasilabilmektedir. Bu durum,
tilkketici olarak bireyin herhangi bir konuya, kisiye, iiriine ve markaya sikica baglanmak
yerine, coklu ve farkli konulara yiizeysel bir ilgi duymasina neden olabilmektedir. Aynen
bilgisayar, internet vb. giiniimiiz teknolojileri ile yapilan iletisim ve buralarda yaratilan
iliskilerde oldugu gibi, uzun donemli baglanma s6z konusu degil, iliskiler kopuk ya da kesik
stirdiiriilebilmektedir. Basta gencler olmak {izere, tiiketicilerin biiylik bir kism1 tiikketim ve
medya aligkanliklar1 acisindan yonetilemez ve tatmin edilemez duruma gelmektedir. Onlara
“bunu alin”, “sunu secin” gibi yonlendirici ve baskilayici yapilar sunan reklamlar yerini oneri,
tavsiye odakli yapilara birakmaya baslamistir. Hizli1 ve cabuk olunmali diisiincesini 6n planda
tutan bu nesil, “ekran nesli”’ ya da “digital nesil” olarak da adlandirilmaktadir. Giiniimiiziin
bir olgusu olan hiz, iriinlerin 6miirlerini kisaltmakta, gelistirme siirelerini hizlandirmaktadir.
Hiz, ayn1 anda pek ¢ok seyden hoslanan tiiketicilerin aninda ve hizli bir hizmet, hizl1 tatmin
beklentisini tetiklemektedir. Hizlanma etkisi, daha hizli iletisim {riinlerinin kullanimini
giidiilemekte ve bu iiriinler de birbirinden ¢ok farkli kiiltiirde insanlar1 birbirine baglamakta,
bir araya getirmektedir. Hiz, derinlemesine diisiinmenin yerini ylizeysellige teslim ederken,

sahiden merak etmeye zaman birakmayan bir etkiyle yasantimizi her boyutuyla etkilemeyi
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stirdiirmektedir. “Birbirinden bagimsiz “kisa siireli dikkat” vermeyi, hizli ve koklii olmayan
cOziimleri one c¢ikartan bu doniisiim, simgelerle diisiinme, diger bir deyisle ikonik diisiince
bi¢cimini olusturmaktadir. Bu diisiinme bicimi de, kiiltiirel ikonlarin ve buna bagli olarak
ikonik islerin gecerli, arzulanan ve moda olmasina neden olmaktadir. Bu da Jakobson’nun
iletisim Ogelerine bir yenisinin eklenme gerekliligini ortaya ¢cikarmaktadir. “Oyun, eglen
islevi”...

Bu donemde karsilasilan postmodern toplum yapisi irdelenerek, postmodern toplumda
onemini kaybeden sosyal siniflar, postmodern topluluk kavrami igerisinde ele alinacaktir.
Bilinen bir¢cok dogru, uygulama ve agiklama yerini yenilerine birakmaktadir. Tiiketicileri
anlamak ve onlara tek yonlii sunumlar yaparak, satin almalarin1 ve tiikketmelerini saglamak
icin postmodern topluluklarin toplumsal yapisi, kiiltiirii, psikolojik ve ekonomik alanlarda

ortaya cikardigi yeni alanlar incelenmistir.

Bu topluluklarin, postmodern bireyin tiiketim davranislar lizerinde belirleyici ve etkileyici bir
rol iistlendigi bilinen bir gercektir. Modern pazarlama kitle kiiltiirii, kitlesel iiretim ve kitlesel
tilketim iizerine kurulurken, postmodern pazarlamada topluluklarla kurulacak birebir iletisim
onem kazanmaktadir. Tiiketimi yalnizca bir yok edici islev olarak goren modernizmden farkli
olarak, postmodernizmin iiretim ve tiiketimin birlikteligine isaret eden ve tiiketim davranisi
sirasinda olusan degerlerle yeniden iiretimin gerceklestigini savunan anlayisi, tiiketicilerin de
pazarlamacilar gibi {iretici roliinii iistlenmelerine neden olmaktadir. “Sanal  tiiketici
topluluklarinin i¢inde kayboldugu ‘Sanal Gercgeklik’ kavrami, katilimcilarina gergekmis
hissi veren, bilgisayarlar tarafindan yaratilan dinamik bir ortamla karsilikli iletisim olanagi
taniyan, ic boyutlu bir benzetim modelidir. Bu tasarlanan sistemleri kavrama ve algilama
giiciinii onemli ol¢iide arttiracaktir. Su ana dek eglence diinyasindan, tip alanindaki karmasik
bilimsel deneylere kadar pek ¢ok uygulama alan1 bulmustur. Is basi ve 6rgiin olmak iizere
egitimin her alaninda geleneksel 6grenme aracglarina ciddi bir rakip olarak ortaya ¢ikmakta ve
vazgecilmez yeni firsatlar ortaya koymaktadir. Bu arada sanal gerceklik kendi i¢inde bir takim
sorunlari da beraberinde getirmektedir. Sanal diinyalar, etkilesimli kontroliin temini ve
objelerdeki degisimlerin yansitilabilmesi i¢in gercek zamanda ya da gercege yakin bir siiratle
goriintiillenmelidir. Bu nedenle Sanal Gerceklik sistemlerinin pahali olmasi yaygin kullanim
acisindan Onemli bir dezavantajdir. Dolayisiyla 6zellikle oyun ve eglence diinyasinda daha
fazla uygulama olanagi bulmustur. Sanal prototipler ise giiniimiizde gerceklerinden daha

ekonomik olduklar i¢in giderek daha ¢ok kullanim sans1 bulmaktadir.
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Bu yeni iletisim teknolojilerinde, reklam uygulamalari, 6zellikle bilgisayar ortaminda kurulu
olan simiilasyon sistemiyle radyo, basin ve televizyondan daha etkindir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri, simiilasyonun diigsel diinyasinin cazibesiyle ayakta durmasidir. Reklam
ortamlar1 arasinda gazete ve dergilerde retorik baglamda cezbedici islevler, televizyonun
gorsel giicli, radyonun yetkin ses giicli tiimiiyle internet ortaminda ayni anda bir arada
bulunabilmektedir. Ozellikle, reklamlarin hedef kitleyi etkileme siireci goz oniine alinirsa,
oncelikle gereksinim olusturmak, daha sonra dikkat ¢cekmek, ilgi uyandirmak, talep etmek,
satin almaya yonlenmek ve memnun olmanin sonucunda miisteri siirekliligini saglamak
bakimindan uzun bir siirec gozlenmektedir. Internet ortamindaki reklam uygulamalarinin
gorsel, yazinsal, isitsel avantajlariyla dikkat cekmesi diger ortamlara gbre onun avantajinin
bir gostergesidir. Diger belirgin uygulamalar ise ozellikle alkol, sigara ve ila¢ endiistrisi

izerindeki yasaklamalar sanal ortamda gerceklige biiriinerek karsimiza ¢cikmaktadir.

Calismamizin iiclincii boliimiinde ise, marka farkindaligl yaratma siirecinde sanal ortamin
etkisini incelerken Eyliil 2004’te iiretime baslayan, 3.12.2007-18.01.2008 tarihleri arasinda,
Tiirk televizyon kiiltiiriine nostaljik gondermeler ile basin biilteni hazirlayan, aldig odiiller
ve pazardaki ses getirimiyle adindan soz edilen Elda Icecek ve Enerji Hizmetleri A.S. nin, Efe

Raki markasma yonelik hazirlanan ~ www.caloynasin.com web adresindeki advergame

uygulamas1 gorsel gostergebilim yontemiyle ¢oziimlenmistir. Bu yontem cercevesinde ele
aldigimiz “Efe Raki” advergame ornegi, 151k, agi, renk, netlik... teknik ozellikler ve dilsel

ozellikler acisindan irdelenmeye calisilmistir.

Dogu Roma Imparatorlugu'nda raki benzeri bir ickinin varligi tespit edilse de rakinmn 11.
yiizyilda Tiirkler tarafindan 6grenilerek, daha ¢ok Bektasi kokenli kisiler tarafindan Anadolu
ve Rumeli'ye getirildigi ogrenilmistir. 19. ylizyilda Miisliimanlarin isletme sahibi olmasi
yasak olmasina karsin, gayrimiislimlerin calistirdig1 taverna ve meyhanelerde sunulan raki,
gayrimiislim topluluk tarafindan sevilerek icilmistir. Uretme ve satma hakkinin 1944 yilinda
devlete gecisine kadar raki, biiyiik sehirlerin yam sira Eskisehir; Edirne, Mugla, Antalya,
Canakkale, Kocaeli, Konya, Samsun ve Trabzon gibi illerde bir¢ok iiretici tarafindan imal
edilmistir. 1938 yilinda 48 adet raki iireticisinin 70'in iistiinde markayr piyasaya siirdiigii

bilinmektedir. Rakinin devlet tekelindeki tiretimi ise 2004 yilinda sona ermistir.’

! bkz., http://www.menshealth.com.tr/MakaleDetay.aspx ?MenulD=6&MakaleID=579
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Kuru ve yas iiziim ispirtosunun anason tohumlar1 ile damitilmasindan olusan, icinde %40-45
oraninda alkol tasiyan Raki, Tiirk kiiltiiriiniin bir pargasi, ulusal ickisidir. Tiirk rakisinm1 baska
rakilarla karistirmamak kaydiyla ilk kez iilkemizde iiretildigi sdylenebilir. Bugiine kadar
yayimlanmis olan ansiklopedilerin hemen hepsinde rakimin bir Tiirk ickisi oldugu belirtilir.!
Bazi iilkelerde farkli adlarla benzer tatlar yer alsada (Uzo, Pastis, Arak, Mastika,...) biitiin
diinya iilkelerinde bu tat Tiirk Rakis1 olarak tanminmaktadir. Ulkemizde genellikle orta yas ve
tizerindekilerin en fazla tiikettigi icecek olarak bilinen raki, benzer alkollii ickiler arasinda da
oldukca ekonomiktir. Biiyiilk 6nder Atatiirk’iin de sevdigi raki aym1 zamanda, sikintilardan
uzaklasmak, cok calisan beyni ve bedeni rahatlatmak, stressiz, keyifli zaman gecirmek

arzusuyla tiikettilir.

Alkollii ickilerin iiretimindeki tekeli kaldiran tasarinin, 2002 sonbaharinda TBMM Genel
Kurul’unda kabul edilmesiyle alkollii icki pazarindaki tekel kalkmis, 6zel firmalarin
tiretimine olanak saglanmistir. Eskiden Kuliip ve Yeni Raki, el altindan da Tekirdag Rakis1
bulunabilirdi. Simdi ise Efe Raki, Efe Yas Uziim, Cilingir, Sar1 Zeybek, Kara Efe, Burgaz,
Ata Raki, Raki Turka, Mercan, Fasil, Fasil Yas Uziim, Yeni, Tekirdag, Tekirdag Altin Serisi,
[zmir, Altinbas, Kuliip ve Yekta Raki diye tam 18 marka bulunabilmektedir.

Izmir’de de Elda Icecek ve Enerji Hizmetleri A.S. kurulmustur. Ik y11 100.000 sise ile yas
iziim rakisin piyasaya siirmiistiir. 2004 yilinda Efe Raki piyasaya c¢ikarilmistir. Televizyon
reklamlarina izin verilmeyen alkollii iceceklerin tanitim etkinliklerinde Efe Raki, basini ve
sanal ortami kullanmistir. Efe Raki markas1 i¢in hazirlattigr advergame, 3.12.2007 tarihinde
baslayarak 18.01.2008 son katilim tarihine kadar 1.5 ay zaman diliminde firmanin gurur
duydugu katilim1 almistir. Yarisma bitmis ve odiiller sahiplerini bulmus olsa da, oyun sitesine
hala ilgi devam etmekte ve oyun oynanmaktadir. Firmanin imaj kapsaminda olusturdugu
advergame, 5 milyon kayith ADSL abonesinin bulundugu iilkemizde 3.5 milyon kez
tiklanarak beklentilerin iizerinde ilgi gormiistiir. Alkollii icki pazarinda % 17 lik pazar payina

sahip Efe Raki markasi, Mey Raki firmasinin arkasinda ikinci sirada yerini almaktadir.

Sanal ortamda sik¢a gezinen geng¢ gezginlere yonelik hazirlanan advergamede, geleneksel
Tiirk kiiltiirtine cagrisim yapilmistir. 80’li yillarda, tek kanaldan yayin yapan TRT kanalinda
merak ve hevesle beklenen, saat 12.00 de yeni yila girerken yayinlanan danséz gosterilerine

gosterilen ilgi ana tema olarak alinmistir. Dansoz kiyafetlerinin nasil olacagi sorgulanmasiyla

! Bkz. http://www.msxlabs.org/forum/satirlarla-turkiye/12038-raki-ve-tarihi.html
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yar1 ¢iplakliga aliskin olmayan toplumumuz, gece eglencelerinde masaya cagrilan dansozler
sanal ortamda bilgisayar ekranina verilen ‘masaiistii’ adi ile benzesim kurularak, “Masanizin

lizerine dansdz oynatmak istermisiniz?” basin biilteni ile eskiye ¢agrisim yapmustir.

Bu advergame’de Tiirk milletinin milli igcecegi olan ‘Tiirk Raki’s1i ile ‘Efe Rakr’
Ozdeslestirilmis, sanal ortamda daha fazla zaman geciren genclerin bilincaltina markayi
yerlestirmek amaclanilmistir. Alkole ilginin yeni basladigi, cinsellige ve yar1 c¢iplakliga
merak duyulan yaslarda, Kemal Ozdemir’in belirttigi oryantal dansin afrodisiak ozelligi

genglerin ilgisini cekmektedir.

Yakin gelecekte alkol tiiketiminde hedef kitle konumunda yer alacak ya da yer alan genglerin
ilgisini ¢ekmek ©nemli bir pazarlama etkinligidir. 10 dk.’ya yakin siiren oyun fonunda,
miizikle beraber ritim tutma yarisinda, dikkatin ekrana kilitlendigi, samimi bir dille birebir
seslenilen hipergerceklik ortaminda, oyuncunun biitiin konsantrasyonunu ekrana verdigi
siirede goze en yakin yerde konumlandirilmis firma logosu “Efe Raki” oyuncunun bellegine

yerlesmektedir. Boylece, sanal ortamda marka farkindaligi yaratilmaktadir.
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EKLER:

EK- 1

EFE RAKT BOYUNLUK+KESE 006.jpg

Basin mensuplarina, basin bllteni ile gonderilen caloynasin.com hediye
seti
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EK- 2

EFE RAKI’NIN www.caloynasin.com
‘U REKORA KOSUYOR!

Raki dinyasina getirdigi ilklerle adindan sikca sdz ettiren Efe Alkollii Icecekler’in,
fanatiklerini yaratan eglenceli oyunu www.caloynasin.com rekora kosuyor. 3 Aralik
2007'de yayina acilan oyun 3 hafta gibi kisa bir siirede 1 milyon 315 bin kez oynandi.

Yapilan arastirmalara goére, kullanicilarin internet sitelerinde ortalama kalis slresi 49
saniye olmasina karsin, www.caloynasin.com kullanicilarinin sitede ortalama kalis
stresinin 9 dakika 20 saniye olmasi sitenin basarisinin diger gdstergesi.

Dinyada c¢ok az 6rnegi bulunan ve Turkiye'de bir ilk olan bu oyun, sesle de kontrol
edilebiliyor. Efe severlerin alkislari bu defa bir danséziin ritmini yakalamaya calisiyor.
Ustelik bu kez dansdze, tuslara vurarak ya da alkislayarak eslik etmenin, izleme zevki
disinda baska odilleri de var. Dansézln kivrak ritmine ayak uydurmayi basaranlar, hem
ekranda stpriz bir dans izliyor hem de eglenceli hediyeler kazanma sansi elde ediyor..

Bu oyunda dans eden oryantal, siradan biri degil. O, gectigimiz yaz dinyaca Gnli sarkici
Sting ile karsilikli dans eden Nuran Sultan. Dans6z filmindeki basarili performansi ile
dikkatleri ceken oryantal, Sean Connery, David Copperfield, Roman Abramovig, Hint
Krali gibi Gnld isimler icin diizenlenen 6zel partilerde de dans etmisti.

Simdi, www.caloynasin.com’da raki severler icin dans eden Nuran Sultan; birinciye
LCD ekran televizyon ve Play Station 3, ikinciye Play Station 3, Ucglinciiye PSP
kazandiriyor. En ylksek puani alan ilk 20 kisi ise Nuran Sultan’in 6zel partisine katilma
hakki kazaniyor.

Rabarba Reklam Ajansi tarafindan uygulanan siprizlerle dolu oyun 3 Aralik 2007-18 Ocak
2008 tarihleri arasinda kendine glvenen yarismacilari bekliyor olacak. Tiklayin,
www.caloynasin.com’un eglenceli havasi sizi de sarsin, raki sofralariniz senlensin, keyfinize
keyif gelsin.
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MASA USTUNDE DANSOZ OYNATMAK ISTER MISINiz?..
17.12.2007 - 15:02:47

Efe Raki, raki muhabbetlerinin vazgec¢ilmezi, dansézii www.caloynasin.com
ile masaiistiiniize getiriyor. Diinyada ¢ok az d6rnegi bulunan ve Tiirkiye’de bir
ilk olan bu oyun, sesle kontrol edilebiliyor. Efe severlerin alkislar1 bu defa bir
dansoziin ritmini yakalamaya calistyor. Ustelik bu kez dansoze, tuslara
vurarak ya da alkislayarak eslik etmenin, izleme zevki disinda bagka odiilleri
de var.

Biz Tiirkler ayrilig1, kavusmayi, efkar veya kutlamayi rakiyla islatiriz.

Mevsimin ilk liiferini, tath ¢cikmig bir kavunu ya da sadece mehtab1 goriince rakiy1 hatirlariz.
Biz Tiirkler en giizel sohbetleri raki soframiza meze yapariz.

Biz Tiirkler biitiin giin yabanci miizik dinlesek de raki sofrasinda musiki dinlemeyi severiz.
Biz Tiirkler kap1 gicirtisinda oynar, danséz gordiik mii raki arariz.

Biz Tiirkler konu raki olunca kendi mutfagimizi, kendi miizigimizi, kendi dansimiz1 isteriz.

Iste bu nedenle 6zlediginiz rakiy: sofralariniza getiren Efe Raki, simdi de masaiistiiniize dansoz
getiriyor!..

Raki diinyasina getirdigi ilklerle adindan sikga soz ettiren Efe Alkollii icecekler, yine ilging bir
projeyle rakiseverleri keyiflendirmeye devam ediyor.

Dansoziin kivrak ritmine ayak uydurmay1 basaranlar, hem ekranda siipriz bir dans izliyor hem de
eglenceli hediyeler kazanma sans1 elde ediyor.

Bu oyunda dans eden oryantal, siradan biri degil. O, gectigimiz yaz diinyaca iinlii sarkici Sting ile
karsilikli dans eden Nuran Sultan. Dansoz filmindeki basarili performansi ile dikkatleri ¢eken
oryantal, Sean Connery, David Copperfield, Roman Abramovig¢, Hint Krali gibi {inlii isimler i¢in
diizenlenen 6zel partilerde de dans etmisti.

Simdi, www.caloynasin.com"da rak1 severler i¢in dans eden Nuran Sultan birinciye LCD ekran
televizyon ve Play Station 3, ikinciye Play Station 3, ii¢linciiye PSP kazandiriyor. En yiiksek puani
alan ilk 20 kisi ise Nuran Sultan™in 6zel partisine katilma hakki kazaniyor.

Rabarba Reklam Ajansi tarafindan uygulanan siiprizlerle dolu oyun 3 Aralik 2007-18 Ocak 2008
tarihleri arasinda kendine giivenen yarigsmacilar1 bekliyor olacak. Tiklayin,
www.caloynasin.com un eglenceli havasi sizi de sarsin, raki sofralariniz senlensin, keyfinize keyif
gelsin.
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