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OZET

Dijital Reklamcilikta igerik Stratejileri: Kozmetik Uriinler Sunan Magazalarin Instagram

Reklamlarinin igerik Analizi

Bu c¢alisma, kozmetik Uriin sunan markalarin Instagram reklamlarinda kullandiklari igerik
stratejilerini yorumlayici icerik analizi yontemiyle incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmada Flormar,
Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano markalarinin dijital reklam icerikleri; gérsel unsurlar, dilsel yapi,
retorik stratejiler (ethos, pathos, logos), cerceveleme, ikonografi ve kullanici etkilesim verileri
Uzerinden degerlendirilmistir. Calisma, s6z konusu markalarin yalnizca Griin tanitimi yapmadigini;
ayni zamanda estetik deger, kimlik insasi, yasam tarzi sunumu ve duygusal bag kurma sireclerini de
dijital reklamcilik aracihgiyla yapilandirdigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, markalarin
Instagram’da farkl stratejik konumlanmalar benimsedigini gbstermektedir. Flormar’in daha duygusal
ve glinlik yasam odakli bir iletisim dili kullandigi; Sephora’nin ¢ok markali yapisi tizerinden kapsayici
ve kiresel bir glzellik otoritesi insa ettigi; Yves Rocher’in dogallik ve bilimsel uzmanlhk ekseninde
surdarilebilirlik temelli bir marka soylemi gelistirdigi; Kiko Milano’nun ise “erisilebilir liiks” ve moda
odakli estetik bir marka kimligi olusturdugu tespit edilmistir. Bu farklilasma, dijital reklamcilikta icerik
stratejilerinin markanin konumlandirma hedefleriyle dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir.
Analizler ayrica gorsel estetigin, ambalaj tasariminin ve sosyal medya etkilesim dizeylerinin tiiketici
algisi Gizerinde belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle yiiksek gorsel kalite, kisa ve
yonlendirici dil kullanimi ile duygusal ¢agrisimlarin birlikte kullanilmasi, tiiketici davraniglarini
yonlendiren temel faktorler arasinda yer almaktadir. Kozmetik sektoriinde Instagram reklamlari
yalnizca Urlin tanitim alani degil; ayni zamanda kiiltiirel anlam Uretimi, tiketim ideolojisi ve marka

kimligi insasinin gerceklestirildigi stratejik bir iletisim alani olarak degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklamcilik, Kozmetik Markalari, Gorsel iletisim, Sosyal Medya

Stratejileri, Flormar, Sephora, Yves Rocher, Kiko Milano.

Vii



ABSTRACT

Content Strategies in Digital Advertising: Content Analysis of Instagram Ads for Cosmetic

Stores

This study aims to examine the content strategies used by cosmetic brands in their Instagram
advertisements through a multidimensional interpretive content analysis approach. The research
evaluates the digital advertising content of Flormar, Sephora, Yves Rocher, and Kiko Milano brands
based on visual elements, linguistic structure, rhetorical strategies (ethos, pathos, logos), framing,
iconography, and user interaction data. The study reveals that these brands not only promote
products but also construct aesthetic values, build identity, present lifestyles, and establish
emotional connections through digital advertising. The findings indicate that the brands adopt
different strategic positioning on Instagram. Flormar uses a more emotional and everyday life-
oriented communication style; Sephora builds an inclusive and global beauty authority through its
multi-brand structure; Yves Rocher develops a sustainability-based brand discourse centered on
naturalness and scientific expertise; and Kiko Milano creates an aesthetic brand identity focused on
"accessible luxury" and fashion. This differentiation demonstrates that content strategies in digital
advertising are directly related to a brand's positioning goals. Analyses also reveal that visual
aesthetics, packaging design, and social media engagement levels play a decisive role in consumer
perception. In particular, the combination of high visual quality, concise and direct language, and
emotional associations is among the key factors influencing consumer behavior. In the cosmetics
industry, Instagram ads are considered not only a product promotion space but also a strategic
communication area where cultural meaning is produced, consumer ideology is shaped, and brand

identity is constructed.

Keywords: Digital Advertising, Cosmetic Brands, Visual Communication, Social Media

Strategies, Flormar, Sephora, Yves Rocher, Kiko Milano.
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1.GIRIS

1.1. Problem Durumu

Dijitallesme sirecinin hiz kazanmasiyla birlikte pazarlama iletisimi, geleneksel medya
araglarindan sosyal medya platformlarina dogru belirgin bir kayma yasamistir. Bu donlisimiin en
gorindr oldugu alanlardan biri, gorsel yogunluk ve etkilesim temelli yapisiyla Instagram
reklamcihgidir. Ozellikle kozmetik sektorii, estetik temsillerin, kimlik insasinin ve duygusal iknanin

yogun bicimde kullanildigi bir dijital reklam alani haline gelmistir (Kogak vd., 2018: 497).

Kozmetik markalarinin Instagram UGzerinden yuruttiikleri icerik stratejileri, yalnizca Uriin
tanitimi amaci tasimamakta; ayni zamanda tiketiciye belirli bir yasam tarzi, glizellik ideali ve kimlik
pozisyonu sunmaktadir. Bu durum, reklam iceriklerinin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda
kiltlrel ve ideolojik bir Gretim alani olarak degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Flormar, Sephora,
Yves Rocher ve Kiko Milano gibi markalar incelendiginde, her birinin farkli icerik stratejileri Gizerinden
tiketici algisini yonlendirdigi; duygusal cekicilik, gliven insasi, bilimsel sdylem ve estetik prestij gibi
farkl ikna mekanizmalarini kullandigi gortlmektedir. Literatirde dijital reklamcihigin gorsel kiltdr,
tiketim ideolojisi ve sosyal medya etkilesimi baglaminda ele alindigi calismalarda, sosyal medyanin
ozellikle Instagram gibi platformlarda “gorsel séylem” araciligiyla glcli bir anlam dretim alani
olusturdugu vurgulanmaktadir. Kozmetik reklamlari, Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi
cercevesinde degerlendirildiginde, yalnizca Uriin degil ayni zamanda “mitolojik glizellik anlatilari”
Uretmektedir. Ancak mevcut literatlirde, Turkiye baglaminda kozmetik markalarinin Instagram icerik
stratejilerinin karsilastirmali olarak ele alinmasina ve retorik yapi (ethos, pathos, logos), gorsel
ikonografi, dilsel stratejiler ve etkilesim verileriyle birlikte butlincil bicimde analiz edilmesine yonelik
calismalarin sinirh oldugu goriilmektedir. Ozellikle Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano gibi
farkli konumlandirma stratejilerine sahip markalarin ayni analitik ¢ergcevede incelenmesi, dijital
reklamcihgin icerik tGretim mantigini anlamak agisindan énemli bir arastirma boslugu olusturmaktadir.
Bu dogrultuda problem, kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren markalarin Instagram reklam
iceriklerinde kullandiklari stratejik anlatilarin, gérsel ve dilsel kodlarin, retorik yapilarin ve etkilesim
performanslarinin nasil farkhlastigi ve bu farkhiliklarin tiketici algisi ile marka konumlandirmasina
nasil yansidig sorusu etrafinda sekillenmektedir. Ayrica bu iceriklerin yalnizca estetik diizeyde degil,
ayni zamanda kulttrel normlar, toplumsal glizellik algisi ve tiiketim ideolojisi baglaminda nasil anlam
Urettigi de arastirmanin temel problem alanlarindan birini olusturmaktadir (Nardali ve Balkan, 2019:

180-181).



Bu calisma, dijital reklamcilikta igerik stratejilerinin kozmetik markalari Gzerinden nasil
yapilandigini, Instagram’in gorsel ve etkilesim temelli dogasi icerisinde hangi ikna mekanizmalarinin

one ciktigini ortaya koymayi amaglamaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, dijital reklamcilik baglaminda kozmetik Griin sunan markalarin
Instagram platformunda kullandiklari icerik stratejilerini bir bakis acisiyla analiz etmektir. Calisma,
Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano markalarinin Instagram reklam igeriklerini; gorsel
unsurlar, dilsel yapi, retorik ikna mekanizmalari (ethos, pathos, logos), ikonografi, cerceveleme
stratejileri ve etkilesim verileri (begeni, yorum, takipci sayilari) Uzerinden incelemeyi

hedeflemektedir.

Bu kapsamda arastirma, s6z konusu markalarin dijital ortamda yalnizca Griin tanitimi
yapmadigini; ayni zamanda tiketiciye belirli bir glzellik ideolojisi, yasam tarzi ve kimlik temsili
sundugunu ortaya koymayr amaclamaktadir. Bu dogrultuda kozmetik reklamlarinin, estetik bir
sunumun o6tesine gegerek kiltiirel anlam Gretimi, toplumsal glizellik normlarinin yeniden insasi ve

tiketim davraniglarinin yonlendirilmesi siireglerinde nasil bir rol tstlendigi degerlendirilmektedir.

Arastirmanin bir diger amaci, farkh marka konumlandirmalarinin (erisilebilir giizellik, liks
kozmetik, dogal/bitkisel kozmetik ve profesyonel makyaj markasi) Instagram icerik stratejilerine nasil
yansidigini karsilastirmal olarak ortaya koymaktir. Boylece dijital reklamcilikta igerik Uretiminin
yalnizca gorsel tasarim degil, ayni zamanda stratejik marka kimligi insasi sireci oldugu

gosterilmektedir.

Bu calisma, kozmetik sektoriinde Instagram reklamlarinin yorumlayici icerik analizine dayali
olarak incelenmesi yoluyla, dijital pazarlama stratejilerinin tiketici algisi, marka imaji ve etkilesim
diizeyi Uzerindeki etkilerini ortaya koymayi ve literatlrdeki karsilastirmali yorumlayici icerik analizi

bosluguna katki sunmayi amaglamaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, dijital reklamciigin giderek gorsellesen ve etkilesim temelli bir yapiya
donismesi baglaminda, kozmetik sektériinde faaliyet gosteren markalarin Instagram icerik
stratejilerini ele almasi agisindan 6nem tasimaktadir. Sosyal medya platformlarinin tiiketim kiltlrind
yveniden sekillendirdigi glinimuzde, kozmetik reklamlari yalnizca Griin tanitimi degil, ayni zamanda
estetik normlarin, kimlik temsillerinin ve toplumsal glizellik algilarinin yeniden Uretildigi kilturel

alanlar haline gelmistir.



Bu calismanin 6nemi, Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano gibi farkh marka
konumlandirmalarina sahip sirketlerin icerik stratejilerini karsilastirmali olarak incelemesinden
kaynaklanmaktadir. Bu karsilastirma, erisilebilir glzellik, liks tUketim, dogal/bitkisel kozmetik ve
profesyonel marka kimligi gibi farkli pazarlama yaklagimlarinin dijital reklam dili Gzerindeki
yansimalarini ortaya koymaktadir. Béylece markalarin yalnizca ne soéyledigi degil, ayni zamanda nasil

soyledigi de analiz edilerek icerik stratejilerinin yapisal 6zellikleri goriiniir hale getirilmektedir.

Arastirma ayni zamanda, Instagram gibi gorsel agirlikli platformlarda reklam igeriklerinin
retorik ikna unsurlari (ethos, pathos, logos), gorsel ikonografi, dilsel yapi ve cerceveleme stratejileri
Uzerinden nasil anlam Uretildigini ortaya koyarak, dijital pazarlama literatiirline disiplinlerarasi bir
katki sunmaktadir. Bu yoniyle calisma, pazarlama iletisimi, gorsel kultlr, tiketim sosyolojisi ve

medya ¢alismalari alanlarini bir araya getiren bitlincil bir analiz cergevesi gelistirmektedir.

Bununla birlikte arastirma, sosyal medya reklamlarinin yalnizca ekonomik bir satis araci
olmadigini, ayni zamanda tiiketici davranislarini yénlendiren, estetik algiyi sekillendiren ve kdltirel
degerleri yeniden lreten bir mekanizma oldugunu gdstermesi agisindan da &nemlidir. Ozellikle
kozmetik sektoriinde beden, glizellik ve 6zgiven iliskisi Gzerinden kurulan iletisim stratejilerinin

incelenmesi, dijital cagda kimlik insasi slireclerinin anlasilmasina katki saglamaktadir.

Dijital reklamcilikta igerik stratejilerinin nasil yapilandigini, markalarin Instagram Uzerinden
hangi ikna tekniklerini kullandigini ve bu stratejilerin tlketici algisi tizerindeki etkilerini ortaya koyarak

hem akademik literatlire hem de sektor uygulamalarina yonelik 6nemli bulgular sunmaktadir.

1.4. Varsayimlar

Bu arastirma, kozmetik sektoérinde faaliyet gosteren markalarin Instagram reklam

iceriklerinin analizine yonelik olarak asagidaki temel varsayimlar tzerine kurgulanmistir:

1. Instagram reklam igeriklerinin, marka kimligini ve konumlandirmasini dogrudan yansittigi
varsayllmaktadir. Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano’nun paylasimlarinin
rastlantisal degil, stratejik iletisim planlari dogrultusunda retildigi kabul edilmektedir.

2. Kozmetik reklamlarinda kullanilan gorsel, dilsel ve retorik unsurlarin tlketici algisini
yonlendirdigi varsayilmaktadir. Ozellikle renk kullanimi, kompozisyon, ikonografi ve slogan
yapilarinin duygusal ve bilissel ikna siireglerinde etkili oldugu diisiinilmektedir.

3. Sosyal medya etkilesim verilerinin (begeni, yorum, takipgi sayisi), iceriklerin kullanicilar
Gzerindeki kabul diizeyini ve marka ile kurulan iliski yogunlugunu yansittigi varsayilmaktadir.

4. Markalarin Instagram Uzerinden olusturdugu icerik stratejilerinin, yalnizca Grin tanitimina

degil ayni zamanda yasam tarzi, kimlik ve estetik deger liretimine dayandigi varsayillmaktadir.



5.

Secilen markalarin (Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano) kozmetik sektoriindeki
farkl konumlandirma stratejilerini temsil edebilecek yeterlilikte oldugu varsayilmaktadir.
Arastirmada kullanilan ekran gortntiileri ve Instagram iceriklerinin, markalarin giincel dijital

pazarlama stratejilerini temsil ettigi ve analiz icin yeterli veri sagladigi varsayilmaktadir.

Bu varsayimlar dogrultusunda calisma, Instagram reklamlarinin yalnizca gorsel bir paylasim

alani degil, ayni zamanda kiltiirel anlam Uretimi, tiketim davranislarinin yonlendirilmesi ve marka

kimligi insasi agisindan stratejik bir iletisim araci oldugunu kabul etmektedir.

1.5. Sinirhhiklar

Bu arastirma, dijital reklamcilikta kozmetik Grin sunan markalarin Instagram igerik

stratejilerini incelemeyi amaglamakla birlikte, belirli metodolojik ve kapsamli sinirliliklar icermektedir.

1.

Arastirma kapsami dort marka ile sinirlandiriimistir: Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko
Milano. Bu nedenle elde edilen bulgular yalnizca bu markalar Uzerinden genellenebilir
niteliktedir. Diger kozmetik markalarinin farkli stratejiler gelistirmis olabilecegi g6z 6niinde
bulundurulmamistir.

Veri kaynagi yalnizca Instagram platformu ile sinirhdir. Markalarin diger dijital mecralardaki
(TikTok, YouTube, web sitesi, televizyon reklamlari vb.) icerik stratejileri arastirma kapsamina
dahil edilmemistir. Bu durum, markalarin butinctl dijital iletisim stratejilerinin
degerlendirilmesini sinirlamaktadir.

Analiz edilen icerikler ekran goriintileri ve belirli reklam paylasimlari ile sinirhdir. Bu nedenle
markalarin tim kampanya strecgleri degil, yalnizca secilmis 6rnek icerikler (izerinden
degerlendirme yapilmistir.

Zaman sinirhlig bulunmaktadir. incelenen icerikler belirli bir dénem igindeki paylasimlarla
sinirli olup, markalarin uzun vadeli stratejik degisimleri tam olarak yansitmayabilir.

Etkilesim verileri (begeni, yorum, takipgi sayisi) dinamik ve degisken yapiya sahiptir. Bu veriler
analiz edildigi andaki durumu yansitmakta olup, zaman iginde degisiklik gdsterebilmektedir.
Yorum ve begeni gibi etkilesim verilerinin nitel derinligi sinirli bicimde ele alinmistir. Ozellikle
kullanici yorumlarinin igerik analizi yapilmamis, yalnizca nicel diizeyde degerlendirilmistir.
Arastirma yorumlayici icerik analizi yaklasimina dayanmaktadir. Bu nedenle bulgular,
arastirmacinin yorumuna bagh olarak degiskenlik gosterebilir ve farkli analiz ¢cerceveleri farkl

sonuglar Uretebilir.

Bu sinirhliklar cercevesinde c¢alisma, kozmetik sektoriinde Instagram reklamlarinin igerik

stratejilerine iliskin genel bir egilim ortaya koymakta; ancak tim dijital pazarlama ekosistemini temsil

eden kesin ve evrensel sonuglar tGretme iddiasi tasimamaktadir.
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2. GENEL BILGILER

2.1. Dijital Reklam

2.1.1. Dijital Reklamciligin Tanimi ve Gelisimi

insanlik tarihine bakildiginda, toplumsal yapinin duragan olmadigi;; ekonomik, sosyal ve
teknolojik dinamiklerin etkisiyle siirekli bir yeniden yapilanma siireci icerisinde oldugu gorilmektedir.
Bu donuslim siireci, bireylerin giindelik pratiklerinden iletisim kurma bigimlerine kadar genis bir etki
alani yaratmaktadir. Tiketim odakh toplum yapisinda reklamcilik faaliyetleri, baslangicta sozli
anlatimlar ve basili ilanlar araciligiyla sekillenmis; zaman icerisinde teknolojik gelismelerin etkisiyle
onemli bir evrim gecirmistir. Ozellikle 1990’li yillarin ortalarina gelindiginde, internetin yaygin
kullanim alani bulmasiyla birlikte dijital reklamciigin temelleri atilmistir. Nitekim 1994 yilinda
hotwired.com Uzerinden yayinlanan ilk banner reklam uygulamalari, reklamcilik faaliyetlerinin dijital
ortama tasinmasinda kritik bir doniim noktasi olarak degerlendirilmektedir. Bu dénem, ayni zamanda
internetin ticari bir mecra olarak kullanilmaya baslanmasi agisindan da 6nem tasimaktadir (Karaca

vd., 2009: 466).

Kitle iletisiminde uzun yillar belirleyici olan gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel araclar,
yerlerini giderek daha etkilesimli ve hizli geri bildirim imkani sunan dijital platformlara birakmaktadir.
Sosyal medya ve cevrimici mecralar, mesajlarin anlik olarak iletiimesine olanak taniyarak iletisim
slreglerini daha esnek ve g¢ok yonll bir yapiya donlstlirmektedir. Ginimiiz kapitalist sisteminde
isletmeler acgisindan reklam faaliyetleri, yalnizca Uriin ve hizmet tanitimini saglamakla sinirli
kalmamakta; ayni zamanda marka kimliginin giglendirilmesi ve ekonomik getirinin artirilmasi
acisindan stratejik bir islev Gstlenmektedir. Sektorler arasi rekabetin yogunlasmasi ve pazarda faaliyet
gosteren aktor sayisinin artmasi, tiiketiciye ulasmayi daha karmasik bir hale getirmektedir. Bu durum,
markalarin hedef kitleleriyle etkili bir iletisim kurabilmeleri ve marka farkindaligini siirdirdlebilir
kilabilmeleri icin daha planli ve yenilik¢i reklam stratejileri gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir.
Reklamcilik faaliyetlerinin tarihsel gelisimi incelendiginde, Avrupa’da bu alanin ilk érneklerinin 16.
ylzyilda Almanya’da, 17. yiizyil ortalarinda ise ingiltere’de ortaya ciktig1 gériilmektedir. Tirkiye’de
reklamciligin kurumsal temelleri ise 19. ylzyilin ortalarina uzanmaktadir. Reklamcilik sektorinin
orgltla bir yapi kazanmasinda 6nemli bir adim olarak kabul edilen ilk reklam ajansi, 1812 yilinda
Londra’da faaliyete baslamistir. 1990°h vyillardan itibaren internet teknolojilerinde yasanan
ilerlemeler, verinin islenme hizini artirmis ve dijitallesme siirecini hizlandirarak iletisim pratiklerinde

kokli degisimlere yol agmistir. 2000’li yillarla birlikte bilgisayar kullaniminin genis kitlelere yayilmasi,



geleneksel reklam uygulamalarinin etkisini azaltirken dijital reklamcilk faaliyetlerinin 6n plana
¢lkmasina zemin hazirlamistir. Dijital pazarlama alanindaki gelismeler, sektérde faaliyet gosteren
ajans sayisinda ve istihdam dizeyinde artisa neden olmustur. 2010 sonrasinda ise sosyal medya
platformlarinin yikselisi, dijital ajans yapilanmalari, stratejik planlama siirecleri ve performans
Olcimleme tekniklerinin 6nem kazanmasiyla reklamcilik daha karmasik ve katmanh bir yapiya
evrilmistir (Yardimci vd., 2017: 89). Teknolojik ilerlemelerin toplumsal yasam Uzerindeki etkileri,
iletisim araclarinda da belirgin bir donlisim yaratmistir. Gegmiste tek yonli iletisim modeline
dayanan medya yapisi, glinimizde etkilesim ve cesitlilik ekseninde yeniden sekillenmistir. Bu
doénidsimin en gorlundr alanlarindan biri reklamcilik sektorlii olmaktadir. Geleneksel medya
kanallarinin tek basina hedef kitleye ulasmada vyetersiz kalmasi, dijital mecralarin 6nemini
artirmaktadir. Yeni medya, dijital ag altyapisina dayanan yapisiyla yalnizca farkli bir iletisim ortami
sunmakla kalmamakta, reklamcilik faaliyetlerinin merkezinde konumlanan bir alan haline
gelmektedir. Yeni medya kavrami, bilgisayar tabanh dijital iletisim ortamlarini ifade etmektedir.
icerigin sayisal formatta Uretildigi, internet iizerinden zamandan ve mekandan bagimsiz erisim
saglanabildigi ve tim ileti slreclerinin veri temelli olarak yuratildigia bu alan, geleneksel medya
araglarindan belirgin bicimde ayrilmaktadir. Bu ayrimin temelinde, icerik Uretimi ve dagitiminin
bilgisayar teknolojilerine bagimh olmasi yer almaktadir. Dijital kodlama altyapisiyla galisan yeni
medya ortamlari, kullaniciya etkilesim imkani sunarak iletisim siirecini ¢ift yonli hale getirmektedir.
internet siteleri, sosyal medya platformlari, bloglar ve cevrimici video ya da oyun ortamlari bu
kapsama girerken; etkilesim 6zelligi bulunmayan basili yayinlar ve klasik televizyon yayinciligi bu

kategoride degerlendiriimemektedir (Yardimci vd., 2017: 90).

Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte bilgiye erisim ve kontrol mekanizmalarinda énemli
degisimler yasandigini vurgulayan Andrew L. Shapiro, bu strecin kokli bir dontsimi beraberinde
getirdigini belirtmektedir. Yakinsama siireciyle birlikte farkli medya tirleri, sahip olduklari baglanti
olanaklari sayesinde birbirleriyle butlinlesmis ve dogrusal olmayan yeni medya yapilari ortaya
ctkmistir (Yanik, 2015: 825). 2000’li yillara dogru bu bitiinlesme daha genis bir alana yayilmis; daha
once birbirinden bagimsiz ilerleyen sektérler giderek ic ice gegmeye baslamistir. internet baglantisina
sahip cihazlarin bu sirecin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte, yeni medya ekosistemi genislemis ve

cesitlenmistir.

Yeni medyanin kavramsallastirilmasi ve ayirt edici niteliklerinin ortaya konulmasinda, Lev
Manovich tarafindan gelistirilen kuramsal cercevenin 6nemli bir referans noktasi olusturdugu
gorilmektedir. Bu yaklasima gore yeni medya, geleneksel medya igeriklerinin dijital ortama
aktarilmasiyla sinirl kalmamakta; ayni zamanda bu iceriklerin yeniden islenebilir ve programlanabilir

hale gelmesini mimkiin kilmaktadir. Berman’in moderniteye iliskin ¢6zlimlemesinde dile getirdigi



“kati olan her seyin buharlasmasi” ifadesi, dijitallesmenin yalnizca teknik bir déntsim degil, ayni
zamanda yapisal bir degisim oldugunu gostermektedir. Sayisal temsil ilkesi, medyanin algoritmik
slreclere tabi tutulabilmesini saglamakta (Yiksel ve Yanik, 2014: 28) ve iceriklerin farkh bicimlerde
yeniden Uretilebilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum, veri kaybi olmaksizin g¢ogaltilabilen ve
dagitilabilen igerik yapilarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Tim igerik tiirlerinin ortak bir
dijital kod sistemine indirgenmesi, farkh veri formatlarinin tek bir platform Uzerinden erisilebilir hale

gelmesini mimkin kilmakta ve yeni medyayi bitilinlesik bir tGst yapi konumuna tagsimaktadir.

Sayisal temsilin sagladigl bir diger 6nemli avantaj, dogrusal olmayan erisim imkanidir. Yeni
medyanin rastlantisal erisime olanak taniyan yapisinin, igceriklere ulasim bigimlerini kokli bigcimde
degistirdigini ifade etmektedir. Algoritma ve yapay zeka temelli sistemler araciligiyla organize edilen
icerikler, dogrusal bir akisa bagli kalmaksizin farkli bicimlerde sunulabilmektedir. igerigin en kiigiik
veri birimlerine ayrilmis olmasi, siirekli analiz edilmesini ve islenmesini kolaylastirmaktadir.
Geleneksel medya ortamlarinda igerik arama stiregleri cogunlukla bastan sona ilerleyen bir taramayi
gerektirirken, dijital ortamlarda bu slre¢ olduk¢ca hizlanmakta ve daha isabetli sonuglar elde
edilmektedir. Ornegin, Google ya da Shazam gibi uygulamalar araciligiyla gorsel, metin veya ses
tabanl icerikler analiz edilerek benzer veri kiimelerine kisa siirede erisilebilmekte ve tanimlama

islemleri gergeklestirilebilmektedir (Yanik, A., 2016: 901).

Yeni medyanin belirgin Ozellikleri arasinda dijitallik, etkilesim, eszamansizlik, multimedya
yapisi ve kitlesizlestirme yer almaktadir. icerigin sayisal kodlara dayanmasi, verilerin kolaylikla
islenebilmesini ve farkl ortamlara aktarilabilmesini muimkin kilmaktadir. Roger F. Fidler’in
yaklasiminda, yeni medyayl ayirt eden temel unsurlar etkilesim, kitlesizlestirme ve eszamansiz
iletisim olarak 6ne g¢ikmaktadir (Kirik, 2017: 235). Etkilesim, kullanicilarin igerikle dogrudan iliski
kurabilmesini ve anlik geri bildirim saglayabilmesini ifade etmektedir. Bu 6zellik, iletisim siirecini tek
yonli olmaktan cikararak karsilikli bir yapiya dénistiirmektedir. Eszamansizlik ise zaman ve mekan
sinirlamalarini ortadan kaldirmakta; kullanicilarin iceriklere istedikleri anda erisebilmesine imkan

tanimaktadir.

Yeni medya ortamlarinin bir diger belirleyici yond, farklh iletisim bicimlerini tek bir platformda
bir araya getirebilmesidir. Yazili icerik, ses, video ve gorsel unsurlarin birlikte sunulabilmesi, bu
ortamlarin multimedya karakterini ortaya koymaktadir. Bu yapi, kullanicilarin pasif alicilar olmaktan
¢ikarak icerik tiretim silirecine katilim gostermelerini de tesvik etmektedir. Kitlesizlestirme ise iletisim
slreclerinde bireysellesmenin 6n plana g¢ikmasina isaret etmektedir. Geleneksel medyada genis
kitlelere tek tip mesajlar iletilirken, dijital ortamlar kisiye 6zgl icerik sunumuna olanak tanimaktadir.
Boylece ayni igerik, farkli hedef kitle segmentlerine uyarlanarak iletilebilmektedir. Dijital iceriklerin

kayipsiz bicimde ¢ogaltilabilmesi ve depolanabilmesi, yeni medyanin teknik Gstinlikleri arasinda yer
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almaktadir. Analog ortamlarda g¢ogaltma sirecinde ortaya ¢ikan veri kayiplari, dijital sistemlerde
blyilik Olgcide ortadan kalkmaktadir. Bu durum, icerik Gretimi ve dagitim sireglerinde 6nemli bir

verimlilik saglamaktadir (Kirik ve Ozcan, 2014: 63).

Bolter ve Grusin, yeni medyanin geleneksel medya bigimlerini ortadan kaldirmak yerine
dondstlrdigini ileri sirmektedir. Bu yaklasim, dijitallesmenin mevcut medya formlarini yeniden
yapilandirarak daha gelismis hale getirdigini ortaya koymaktadir. Manovich’in degerlendirmeleri de
benzer bir dogrultuda ilerlemekte; geleneksel medyanin yeni medya tarafindan donustirilmesinin,
teknolojik ve sosyo-ekonomik degisimlerin bir sonucu oldugunu vurgulamaktadir (Yasar, 2020: 188).
Bu cergevede, iki medya tiirli arasinda dislayici bir iliski degil, karsilikli etkilesim ve donlisim sireci

sz konusudur.

Dijitallesme siireci, glinimizde Uretici ile tlketici arasindaki iletisim dinamiklerini yeniden
sekillendirmekte ve kiiltiirel yapilar tzerinde belirleyici etkiler yaratmaktadir. internet erisiminin
yayginlasmasi ve mobil teknolojilerin glindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, reklamcilik
stratejilerinin yeniden kurgulanmasini zorunlu kilmaktadir. Geleneksel medya araclarinin sinirh kaldigi
durumlarda, sosyal medya ve cevrimigi iletisim kanallari tiiketiciler arasinda daha hizli ve gliven
temelli bilgi akisi saglamaktadir. Bu gelismeler, dijital reklamciligin sektoér icerisindeki payinin giderek
artmasina zemin hazirlamaktadir. Dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte toplumsal yapi 6nemli
bir doniisiim sirecine girmektedir. Bu platformlar, yalnizca iletisim bicimlerini degil, ayni zamanda
toplumsal egilimlerin olusumunu ve ifade edilme yollarini da belirleyen temel unsurlar arasinda yer
almaktadir. Modern kilturiin insasinda belirleyici bir rol Ustlenen dijital ortamlar, gelismis iletisim
teknolojileri ve internet erisiminin genislemesiyle birlikte farkli degerlendirmelere konu olmaktadir.
Bu degerlendirmelerde, dijital kapitalizm ve dijital fanus etkisi gibi kavramlar Gizerinden teknolojinin
toplumsal yasam Uzerindeki etkileri elestirel bir bakis acisiyla analiz edilmektedir (Yildiz ve Kahraman,

2024: 85).

Toplumsal hareketler agisindan degerlendirildiginde, fiziksel mekanda gerceklesen geleneksel
protesto bicimleri dogrudan katihmi esas alirken, dijital aktivizm internet araciligiyla gerceklesen
dolayh bir katihm modeli sunmaktadir. Cevrimici platformlar, mekansal sinirlamalari ortadan
kaldirarak benzer duslncelere sahip bireylerin hizli bir bicimde iletisim kurmalarini ve kolektif

eylemler organize etmelerini miimkiin hale getirmektedir (Onder, 2016: 30).

internetin toplumsal muhalefet araci olarak kullanimina iliskin olumlu yaklasimlar da
literatlirde yer almaktadir. Howard Rheingold, sanal topluluklara iliskin ¢calismalarinda internetin
demokratik sirecleri glglendirebilecegini ve bireylerin 6zglrlesmesine katki saglayabilecegini ileri

sirmektedir. Benzer bicimde Manuel Castells, internet tabanl 6rglitlenmelerin toplumsal hareketler



acisindan etkili sonuglar dogurabilecegini vurgulamaktadir. Aydogan ise dijital ortamlarda Uretilen
soylemlerin yeni bir kamusal alan meydana getirdigini, bu alanin klasik kamusal alan anlayisindan

farklilasarak bir “karsi kamusal alan” niteligi tasidigini ifade etmektedir (Kirik vd., 2014: 63).

iletisim teknolojilerinin retim ve dagitim siiregleri incelendiginde, Bati ve Dogu toplumlari
arasinda belirgin bir dengesizlik oldugu gorilmektedir. Hamelink (1991) ve Tekinalp (1990), bu
esitsizligin yeni bir bagimhlik bigimi yarattigini ileri sirmektedir. Teknolojik araglarin biyuk olglide
Bati’da gelistirilmesi ve bu uriinlerin diger toplumlara pazarlanmasi, yalnizca ekonomik bir iliskiyi
degil, kalturel etkilenmeyi de beraberinde getirmektedir. Bu durum, Bati’ya ait degerlerin ve yasam
bicimlerinin farkl cografyalara aktarilmasina yol agmakta; boylece kiiltlirel egemenlik yeni bir boyut

kazanmaktadir (akt. Onder, 2016: 30).

McPhail (1991) de benzer sekilde, iletisim teknolojilerinin tGretim ve kontrol sireglerinin Batili
Ulkelerde yogunlasmasinin uzun vadede “dijital somirgecilik” olarak tanimlanabilecek etkiler
dogurabilecegini belirtmektedir (Kirik vd., 2014: 64). Bununla birlikte, dijital aglar Uzerinden
yaratilen eylemlerin her zaman etkin bir toplumsal donlisim yaratmadigl da tartisiilmaktadir.
Bireylerin yalnizca cevrimici destek mekanizmalariyla sinirli kalan katilim bicimleri, literatirde “dijital
tembelcilik” ya da “tiklamacilik” kavramlariyla agiklanmaktadir. Bu tiir katilim bicimlerinde bireyler,
fiziksel bir eyleme dahil olmaksizin sembolik destek sunmakta ve bu durum, dijital fanus etkisiyle

iliskilendirilmektedir (Karagoz, 2013: 135).

Dijital reklamcilik, internetin yayginlasmaya basladigi donemde ortaya ¢ikan ve zamanla
pazarlama iletisiminin temel bilesenlerinden biri haline gelen bir alan olarak éne ¢ikmaktadir. 1990l
yillarda internetin ticari kullanima agilmasiyla birlikte ilk cevrimigi reklam uygulamalari gorilmeye
baslanmistir. Bu slrecin erken oOrneklerinden biri, 27 Ekim 1994 tarihinde HotWired.com
platformunda yayimlanan banner reklamdir. Millward Brown ajansi tarafindan AT&T icin hazirlanan
bu reklam, kullanicilari belirli bir kampanya sayfasina yonlendiren yapisiyla dikkat cekmis ve dijital
reklamcihigin gelisiminde 6nemli bir asama olarak degerlendirilmistir. “Farenizi hi¢ buraya tikladiniz
mi? Tiklayacaksiniz...” ifadesiyle sunulan bu reklam, genis kitlelere ulasarak marka algisi lzerinde

olumlu etkiler yaratmis ve hazirlanan raporlarda da bu etkinin alti gizilmistir (Oztiirk, 2022: 39).

1990’li yillarin ardindan arama motorlarinin yayginlasmasi, dijital reklamcilik alaninda
belirleyici bir ivme yaratmistir. Yeni ylzyilin baslarinda Google tarafindan gelistirilen AdWords
(giinimiizde Google Ads) sistemi, anahtar kelime temelli reklamcilik anlayisini ortaya ¢ikararak
sektorde onemli bir donltsime zemin hazirlamistir. Bu model, belirli anahtar kelimeler (izerinden
kullanici niyetine dayal hedefleme yapilmasina imkan tanimis; reklam verenlerin hedef kitleye daha

hizli ve dogrudan ulasabilmesini saglamistir. Ayrica bu yaklasim, 6lcllebilir sonuglara dayanan



performans odakli reklamcilik anlayisinin gelisimini desteklemistir. 2000’li yillarin ortalarindan
itibaren sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi, dijital reklamcilikta yeni bir dénemin
baslangicini isaret etmektedir. Facebook, X ve LinkedIn gibi platformlar araciligiyla kullanicilarin
demografik 06zellikleri, ilgi alanlari ve c¢evrimici davranislari dogrultusunda ayrintili hedefleme
yapilabilmektedir. Bu durum, reklamcilarin daha ©Once ulasamadiklarn o6lgiide daraltiimis ve
Ozellestirilmis kitle segmentlerine yonelik iletisim stratejileri gelistirmelerine olanak tanimaktadir.
icerik pazarlamasi, viral kampanyalar ve kullanici katihmini dnceleyen uygulamalar, reklamcihigin
isleyis bicimini yeniden sekillendirmistir. Ozellikle viral icerikler ve hashtag temelli kampanyalar,
kullanicilarin mesaji gonilli olarak yaymalarini saglayarak reklamin etki alanini genisletmektedir

(S6gut, 2022: 14).

Dijital reklamcilik ile geleneksel reklamcilik arasindaki ayrim, yalnizca kullanilan mecralarin
farklilasmasiyla aciklanabilecek bir durum degildir. Bu iki yaklasim arasinda, reklamin tasarlanma
sirecinden hedef kitleye sunulmasina ve etkinliginin 6lciimlenmesine kadar uzanan kapsamh bir
donlisim s6z konusudur. Geleneksel reklam uygulamalari, televizyon, radyo ve baslili yayinlar gibi
cevrimdisi kanallar araciligiyla genis ve homojen kabul edilen kitlelere yénelirken; dijital reklamcilik,
etkilesim temelli yapisi ve anlik veri akisi sayesinde daha esnek ve hedef odakl bir iletisim modeli

sunmaktadir (Fortine News, 2025).

Dijital platformlar Gzerinden elde edilen ayrintili kullanici verileri, reklamcilik faaliyetlerinin
Olgllebilirligini 6nemli 6l¢lide artirmaktadir. Ag tabanh sistemler sayesinde kullanici davranislari
izlenebilmekte, etkilesim oranlari analiz edilebilmekte ve bu veriler dogrultusunda stratejik kararlar
alinabilmektedir. Bu strekli geri bildirim mekanizmasi, reklam harcamalarinin etkinliginin
degerlendirilmesine olanak tanimakta ve isletmelerin pazarlama slireglerini sirekli olarak

iyilestirmelerine katki saglamaktadir.

2.1.2. Dijital Reklamciligin Onemi

Dijital reklamcilik, kapsami genis bir st kavram olarak farkli alt alanlara ayrilmaktadir. Bu
alanlar arasinda 6ne ¢ikan iki temel kategori, internet (web) tabanli reklamcilik ile mobil uygulama
odakl reklamciliktir. internet reklamciligl, cogunlukla masaiistii bilgisayarlar ve arama motorlari
aracihgiyla kullaniciya ulasirken; mobil reklamcilik, akilli telefon ve tablet gibi tasinabilir cihazlar
Uzerinden gerceklestiriimektedir. Her iki yaklasim da dijital teknolojilere dayansa da, kullanici
deneyimi, etkilesim bicimleri ve teknik olanaklar agisindan belirgin farkliliklar géstermektedir. Web
tabanh pazarlama uygulamalari; banner reklamlar, arama motoru optimizasyonu (SEQ), e-posta
pazarlamasi ve cevrimici video iceriklerini kapsamaktadir. Bu tir reklamlar, kullanicilarin masadsti

veya dizlstu bilgisayarlar Gzerinden interneti kullanirken karsilastiklari icerikler olarak 6ne
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¢lkmaktadir. Web ortaminda yiritilen reklam faaliyetleri, cografi sinirlarin ortadan kalkmasi
sayesinde kiiresel dlgekte erisim imkani sunmaktadir. internetin yayginlasma diizeyi bu erisimi daha
da genisletmektedir. Nitekim diinya nifusunun yaklasik %70’inin, yani 5,5 milyardan fazla bireyin

aktif olarak internet kullandigi belirtiimektedir (We Are Social, 2025).

We Are Social ve Meltwater is birligiyle yayimlanan “Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis Raporu”
(Digital 2025 Global Overview Report), ¢evrimigi tiketim aliskanliklarinin ulastigi boyutu ortaya
koymaktadir. Rapora gore yetiskin bireylerin yaklasik %56’si haftalik olarak c¢evrimici aligveris
gerceklestirmektedir. Bu oran, yedi glinliik bir zaman diliminde yaklasik 1,7 milyar kisilik bir dijital
tiketim kitlesine isaret etmektedir. Ayrica c¢evrimici aligveris yapan kullanicilarin 6nemli bir
bolimandn dazenli olarak dijital ortamda market alisverisi yaptigi ifade edilmekte; bu durum, giinliik
tiketim drinlerinin de dijital kanallar Gzerinden yogun bicimde temin edildigini géstermektedir

(datareportal.com).

Mobil cihazlarin bireylerin giinlik yasam pratiklerindeki merkezi konumu, reklamcihk
faaliyetleri agisindan 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Bu cihazlar araciligiyla kullaniciya anlik erisim
saglanabilmekte, konum temelli hizmetler sayesinde hedef kitleye dogrudan ulasilabilmektedir.
Ornegin, hareket halinde olan bir kullaniciya bulundugu konuma uygun kampanyalarin sunulmasi,
reklamin baglamsal etkisini artirmaktadir. Bu tiir uygulamalar, mesajin zamanlama ve icerik agisindan
daha isabetli bir bigimde iletilmesine olanak tanimaktadir. Dijital reklamciligin bir diger belirleyici
yonu, tiketici davranislarini analiz edebilme ve yonlendirebilme kapasitesidir. Kullanicilarin ilgi
alanlari, gecmis satin alma davranislari, demografik ozellikleri ve g¢evrimigi etkilesimleri veri
tabanlarinda toplanarak analiz edilmekte; bu analizler dogrultusunda kisiye 6zel reklam igerikleri
olusturulmaktadir. Bu yaklasim, genel kitleye yonelik standart mesajlarin yerini bireysel ihtiyaglara
uygun iceriklerin almasina neden olmaktadir. Ornegin, daha 6nce sepete eklenmis ancak satin
alinmamis bir Grindn indirimli olarak yeniden kullaniciya sunulmasi ya da seyahat egilimi olan
bireylere uygun firsatlarin gésterilmesi bu stratejinin somut 6rneklerindendir. Bu tir kisisellestirilmis
icerikler, kullanici dikkatini cekme ve etkilesim olusturma agisindan daha yiliksek bir potansiyel

tasimaktadir (Ozbay, 2023: 68).

Davranissal hedefleme ve veri temelli kisisellestirme, tiketicilerin satin alma egilimlerini
dogrudan etkileyebilmektedir. Reklam igeriklerinin gorsel tasarimi, mesaj yapisi ve sunum bicimi,
kullanicilarin reklama yonelik tutumlarini belirleyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Olumlu
algilanan reklamlar, satin alma olasiligini artirirken, olumsuz degerlendirilen igerikler yalnizca ilgili
UrGne degil, markanin genel imajina yonelik negatif tutumlarin gelismesine neden olabilmektedir. Bu
nedenle dijital kampanya stratejilerinin, tiketici algisi ve marka degeri Uzerindeki etkileri dikkate

alinarak kurgulanmasi 6nem tasimaktadir (Kaya, 2024: 56).
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Kisisellestirilmis reklam uygulamalari, kullanici deneyimini de dogrudan etkilemektedir.
Kullanicilar, ilgisiz icerikler yerine kendi ihtiyag ve beklentileriyle oOrtlisen Onerilere yonelme
egilimindedir. Bu durum, platformlara yénelik memnuniyet dizeyini artirirken, ayni zamanda veri
temelli ekosistemlerin genislemesine katki saglamaktadir. Ornegin, cevrimici alisveris platformlarinda
sunulan oneri sistemleri, kullanicilarin platformla olan etkilesimini gliclendirmekte ve veri akisini

beslemektedir (Ozbay, 2023: 69).

Bununla birlikte, dijital reklamcilik uygulamalarinin veri temelli yapisi, mahremiyet ve gézetim
tartismalarini da beraberinde getirmektedir. Kullanicilarin ¢evrimigi hareketlerinin izlenmesi ve bu
veriler Uzerinden dijital profillerin olusturulmasi, etik ve hukuki boyutlari olan bir mesele olarak
degerlendirilmektedir. Bu tiir endiselerin azaltilmasi amaciyla cesitli yasal diizenlemeler gelistirilmis;
Tirkiye’'de Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) gibi diizenlemeler yirirlige konulmustur. Bu
cercevede dijital reklamcilhk, ekonomik getiriler saglarken, kullanici haklari ve veri glivenligi

konularinda dikkatli bir yaklasim gerektiren bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.1.3. Dijital Reklamcilik Modelleri

Marc Prensky’nin (2001) “Dijital Yerliler, Dijital Go¢cmenler” yaklasimi, toplumsal kusaklari
dijital teknolojilerle kurduklari iliski bakimindan iki temel kategoriye ayirmaktadir. Bu ayrimda, dijital
teknolojilerle erken yasta tanisan ve bu ortamlarin icinde sosyallesen bireyler “dijital yerliler” olarak
tanimlanirken; teknolojiyi yasaminin ilerleyen donemlerinde 6grenen ve uyum saglayan bireyler
“dijital gogmenler” olarak ele alinmaktadir. Prensky’nin ortaya koydugu bu cerceve, 6zellikle 20.
ylzyilin son ¢eyreginde hiz kazanan dijitallesme sirecinin, kusaklar arasinda bilgiye erisim ve iletisim
kurma bicimlerini belirgin sekilde farklilastirdigini ortaya koymaktadir. Dijital yerliler bilgisayarlar,
mobil cihazlar ve dijital oyunlar gibi teknolojik araglarla i¢ ice bir yasam stirerken, dijital g¢cmenler bu
araglari sonradan 06grenerek ginlik yasamlarina entegre etmektedir. Bu kusak farklilasmasi,
reklamcilik alaninda da davranissal ve algisal ayrismalara neden olmaktadir. Dijital yerliler, dijital
ortamlarla slirekli etkilesim halinde olduklari igin bilgiye hizli erisim, ¢oklu gérev yapabilme ve gorsel-
isitsel igeriklere dayali 6grenme bicimlerini daha etkin kullanmaktadir. Bu durum, onlarin medya
tiketim aliskanliklarini ve reklam mesajlarina verdikleri tepkileri dogrudan etkilemektedir. Dijital
gocmenler ise daha geleneksel iletisim pratiklerine yakin durmakta, reklam ve satin alma siireglerinde
dijital yerlilere kiyasla daha temkinli ve aliskanhk temelli davranislar sergileyebilmektedir. Web 2.0
teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte dijital yerlilerin yalnizca igerik tliketicisi degil ayni zamanda
icerik Ureticisi konumuna ge¢cmesi, bu kusagin kiltirel ve iletisimsel pratiklerini daha da belirgin hale

getirmistir (Tombul, 2020: 140 - 141).
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Glaveski (2021), Metaverse ortamlarinin pazarlama ve reklam faaliyetleri agisindan c¢ok
katmanli firsatlar sundugunu ifade etmektedir. Sanal gerceklik teknolojileriyle uyumlu reklam
panolari (VR billboard’lar), bu yeni dijital ekosistemde en yaygin kullanilan reklam yerlesimlerinden
biri haline gelmistir. Oyun ortamlarinin yani sira sanal alisveris alanlari, eglence mekanlari ve sosyal
etkilesim bolgelerinde gerceklestirilen dijital reklam yerlestirmeleri, kullanici etkilesimini artiran
onemli uygulamalar arasinda yer almaktadir. Decentraland gibi platformlarda reklam igeriklerinin
yvaygin bicimde kullanilmasi bu egilimi desteklemektedir. VR tabanh reklam panolari, hem
bireysellestirilmis hem de kitlesel hedeflemeye uygun vyapilariyla dijital ortamda acik hava

reklamcihginin karsiligi olarak degerlendirilmektedir (akt. Yurdabak ve Deniz, 2023: 9).

2.1.3.1. Goriintiili Reklamlar

Goruntuli reklamcilik, dijital reklam ekosisteminin temel bilesenlerinden biri olarak
isletmelerin hedef kitleleriyle gorsel temelli iletisim kurmasini saglayan bir reklam tiirl olarak 6ne
citkmaktadir. Bu reklam formati; metin, logo, animasyon, video ve statik ya da hareketli gorseller gibi
cesitli multimedya unsurlarini bir araya getirerek marka mesajlarinin daha dikkat ¢ekici bir bicimde
iletilmesini mimkin kilmaktadir. Bu yoniyle gorintili reklamlar, tiketicinin algisal dikkatini
artirmaya yonelik gorsel iletisim stratejileri cercevesinde degerlendirilmektedir (Hoi, 2020: 2).
Glnilmuzde gevrimici platformlarda en yaygin kullanilan reklam tirlerinden biri haline gelen bu yapi,
gelismis hedefleme teknikleri sayesinde bireysellestirilmis reklam icerikleri sunarak pazarlama
etkinligini yikseltmektedir. Gorlintlli reklamciligin tarihsel gelisiminde banner reklamlar 6nemli bir
baslangi¢c noktasi olusturmaktadir. Cevrimici reklamciligin ilk 6rnekleri arasinda yer alan bu format,
baslangicta yalnizca gosterim sayilar (izerinden degerlendirilirken, zaman icinde daha kapsamli
dlciimleme yoéntemleri gelistirilmistir. Ozellikle 2004 yilindan itibaren reklam performansinin yalnizca
gorandrlik (impression) ile degil; izlenme, tiklanma ve doénisiim oranlari gibi gostergelerle analiz
edilmesi mimkiin hale gelmistir (Kaya, Bayat, 2022: 761). Bu donlisim, reklamcilik faaliyetlerinde
daha ayrintili 6lgimleme sistemlerinin kullanilmasini zorunlu kilmis; tiklama basina maliyet, doniisim
optimizasyonu ve yatirim getirisi (ROI) gibi performans odakli metriklerin 6nem kazanmasina yol
acmistir (Abbassi, Bhaskara ve Misra, 2015: 10). Bu cercevede ¢agdas goriintili reklam stratejileri,
yalnizca erisim dizeyini artirmayi degil, ayni zamanda kullanici etkilesimini ve ekonomik geri dénisl

optimize etmeyi amaglayan butlinlesik bir yaklasim sergilemektedir.

Dijital teknolojilerde yasanan ilerlemeler, reklamcilik sektoriinde yapisal bir donisiim
yaratmis ve c¢evrimici kanallar pazarlama iletisiminin temel bilesenleri arasina girmistir. Bu siirecte
dijital reklam yatirimlari, geleneksel medya harcamalarinin 6niine gececek diizeyde bir buyliklige

ulasmistir. Turkiye 0Ozelinde yapilan bir degerlendirmeye gore, Reklamcilar Dernegi (RD),
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Reklamverenler Dernegi (RVD), interaktif Reklamcilik Dernegi (IAB), Acikhava Reklamcilari Vakfi
(ARVAK), Ulusal Radyo Yayincilari Dernegi (URYAD), Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve
Reklamcilik Dernegi (MMA TR) ve Televizyon izleme Arastirmalari Anonim Sirketi (TIAK) adina
Deloitte tarafindan hazirlanan raporda, 2024 yilinda toplam medya ve reklam yatirimlarinin 253,6
milyar TL diizeyine ulastigi belirtilmektedir. Ayni rapora gore bu yatirimlarin %74,2’si dijital mecralara

yonelmis ve dijital reklam harcamalari 158 milyar TL’yi asmistir (Deloitte, 2024).

Goruntuli reklamcilik, dijital ortamlar Gzerinde gorsel temelli igeriklerin kullanildigi reklam
turlerini ifade etmektedir. Bu kapsamda web siteleri, mobil uygulamalar ve c¢esitli ¢evrimigi
platformlar (zerinde yer alan banner reklamlar, statik veya dinamik gorseller, metin-gorsel
kombinasyonlari, animasyonlu etkilesimli icerikler ile video ve ses iceren zengin medya formatlari bu
alanin temel bilesenlerini olusturmaktadir. Reklam mesajlari ¢cogunlukla tglinch taraf yayincilarin
dijital envanterleri Gzerinden kullaniciya ulastiriimakta ve gorsel iletisim araciligiyla marka mesaji
aktarilmaktadir. Bu yapi icerisinde tiklanabilir reklam formatlari, kullaniclyi dogrudan ilgili web
sayfasina yonlendirerek etkilesim dizeyini artirmakta ve marka gérindrligini gilclendirmektedir.
Geleneksel reklam modellerinden farkh olarak dijital gorintali reklamlar, es zamanh olmayan bir
iletisim yapisi icerisinde hedef kitleyle sirekli etkilesim kurulmasina imkan tanimakta ve kullanici
davranislarina iliskin anlhk verilerin elde edilmesini miimkin kilmaktadir. Ornegin Google Display
Network, tek bir sistem Uzerinden milyonlarca farkli web sitesi ve uygulama (izerinde reklam
yayinlanmasina olanak saglayarak oldukga genis bir erisim kapasitesi sunmaktadir. Bu ag araciligiyla
Google’in diinya genelinde internet kullanicilarinin blylk bir bélimiine ulastigl ifade edilmektedir

(CAKE, 2023).

Gorintult reklamcilik, marka bilinirliginin artirlmasi agisindan etkili bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Gorsel iceriklerin hafizada daha kalici bir etki olusturmasi, markalarin tiketici
zihninde daha glgli bir konum elde etmesine katki saglamaktadir. Ayni zamanda yaratici tasarimlar
ve dikkat cekici gorsel unsurlar sayesinde genis kitlelere hizli bicimde erisim saglanabilmektedir. Bu
ozellikleri nedeniyle internetin ticari kullaniminin yayginlasmasindan itibaren is diinyasinda 6nemli bir
reklam araci haline gelmistir. Metin temelli arama reklamlarina kiyasla gorintili reklamlar, renk,
hareket, grafik ve video gibi ¢oklu gorsel unsurlar icermesi nedeniyle duygusal etkilesim olusturma
kapasitesine sahiptir. Bu durum o6zellikle yeni Grlinlerin tanitimi, marka imajinin olusturulmasi ve
hikdye temelli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir. E-
ticaret platformlari ve dijital reklam aglari, sponsorlu igerikler araciligiyla kullanicilarin dikkatini
cekebilmekte ve etkilesim oranlarini artirabilmektedir. Google Display Network gibi genis 6lcekli
reklam aglari, farkl dijital platformlardaki reklam alanlarini bir araya getirerek reklamverenlere

ylksek erisim imkani saglamaktadir. Bu sistemler araciligiyla haber siteleri, mobil uygulamalar, video
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platformlari  ve influencer is birlikleri gibi ¢ok c¢esitli mecralarda reklam gosterimi

gerceklestirilebilmektedir (Bui, 2020).

2.1.3.2. Uriin Yerlestirme

Tiketicilerin geleneksel reklamlara yonelik artan direng gostermesi ve medya kullanim
ahskanliklarinin donlismesi, pazarlama iletisimi stratejilerinin yeniden yapilandiriimasini gerekli
kilmistir. Dijital reklamcihigin gelismesiyle birlikte isletmeler, klasik reklam formatlarinin etkisinin
zayiflamasi karsisinda Uriin yerlestirme uygulamalarina daha fazla agirlik vermeye baslamistir.
Ozellikle dijital teknolojilerin sagladigi imkanlarla izleyicilerin televizyon vyayinlarinda reklam
kusaklarini atlayabilmesi, markalarin dogrudan reklam sunumlari yerine igerik icine entegre edilmis
tanitim yontemlerine yonelmesine neden olmustur. Uzaktan kumanda ve kayit sistemleri gibi
teknolojiler, reklamlarin izlenme oranlarini distrirken, markalari Griinlerini icerik akisina dogal

bicimde dahil etmeye yoneltmistir (Chalmers ve Galani, 2004: 245).

Uriin yerlestirme uygulamasi yeni bir pazarlama teknigi olmamakla birlikte, sinema ve
televizyon iceriklerinde uzun siredir kullanilan bir yontemdir. Ancak dijitallesme siireciyle birlikte bu
yaklasimin kullanim alani genislemis ve daha goriiniir hale gelmistir. GlinlimUzde Uriin yerlestirme
yalnizca film ve dizi yapimlariyla sinirli kalmamakta; sosyal medya ortamlarinda influencer is birlikleri
ve sponsorlu icerikler araciligiyla da yaygin bicimde uygulanmaktadir. Bu doénisum, dijital
platformlarin markalar agisindan daha esnek, yaratici ve etkilesimli tanitim olanaklari sunmasiyla
dogrudan iliskilidir. Sosyal medya aglari, cevrimici video platformlari ve dijital oyun ortamlari,
markalarin tiketiciye daha dogal ve kesintisiz bir bicimde ulasabildigi yeni iletisim alanlari haline
gelmistir. Eglence icerigi ile reklam arasindaki sinirlarin giderek belirsizlesmesi, markali icerik ve hibrit

reklam modellerinin 8nem kazanmasina yol agmistir (Oztiirk vd., 2016: 360).

Balasubramanian (1994), Grin yerlestirmeyi markal bir Griinln film veya televizyon icerigi
icinde dikkat cekmeyecek bicimde konumlandirilmasi yoluyla hedef kitle lzerinde etki yaratmayi
amagclayan ucretli bir iletisim bi¢cimi olarak tanimlamaktadir (akt. Basgbze, Kazanci, 2014: 34). Bu
reklam tiirQi, geleneksel reklam formatlarindan farkli olarak izleme deneyimini kesintiye ugratmadan
mesajin icerige entegre edilmesini saglar. Bu yonlyle Urin yerlestirme, reklam mesajinin icerikle

bltinlestigi ve dolayh bicimde aktarildigi bir yapi sunmaktadir.

DeLorme ve Reid’in (1999) arastirmalari, izleyicilerin igerik icinde karsilastiklari marka
mesajlarini geleneksel reklam spotlarina kiyasla farkl bigimlerde algiladigini ortaya koymaktadir. Bu
durum, Grlin yerlestirme uygulamalarinin izleyici tarafindan ¢ogu zaman dogrudan reklam olarak
degerlendirilmemesiyle iliskilidir. Belch ve Belch (2009) ise yogun reklam mesajlari arasinda icerikle

bltinlesmis iletisim bicimlerinin tiiketici tarafindan daha kolay kabul edildigini ifade etmektedir (akt.
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Basgbze, Kazanci, 2014: 34). Bu o6zellikler, Griin yerlestirmeyi reklam yogunlugunun yiiksek oldugu

ortamlarda daha gorinir ve etkili bir strateji haline getirmektedir.

Markalar acisindan degerlendirildiginde (riin yerlestirme, tiiketicinin marka ile temasini
dogal bir icerik akisi icinde gerceklestirmesine olanak tanimaktadir. icerige organik bicimde entegre
edilen dUrilnler, izleyicinin marka farkindahgini artirirken ayni zamanda hatirlanabilirligi de
glclendirebilmektedir. Geleneksel reklam formatlarina kiyasla daha az miidahaleci bir yapi sunmasi,
marka algisinin daha olumlu sekillenmesine katki saglayabilmektedir. Bunun yani sira tiketicinin
icerikte gordligl Urdnd, izledigi karakterle ozdeslestirerek kendi yasam tarziyla iliskilendirmesi de
mimkindir. Bu tir etkilesimler, marka baghligini ve satin alma egilimini destekleyen psikolojik bir
etki alani olusturmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda Urin yerlestirme stratejileri, influencer
pazarlamasi ve sponsorlu iceriklerle birlikte daha da genislemistir. icerik Ureticileri, takipgileri
Gzerinde gliven iliskisi kurarak marka mesajlarini dolayli bicimde iletebilmektedir. Ancak bu tir
uygulamalarda, Urin yerlestirmenin fark edilme dizeyi ve izleyici gliveni kritik bir belirleyici olarak
one ¢ikmaktadir. igerigin reklam amagli oldugu agik bicimde algilandiginda, bu durum olumsuz bir etki
yaratabilmektedir. Bu nedenle markalar ile icerik Ureticilerinin, mesajin dogalligini koruyarak ayni

zamanda seffaflik ilkesini gozetmeleri gerekmektedir.

Sosyal medya ortamlarinda influencer olarak tanimlanan icerik Ureticileri, markalarin
tiketiciye ulasma biciminde 6nemli bir araci konumuna gelmistir. Bu kisiler tarafindan icerik akisi
icerisinde kullanilan ya da deginilen Urinler, cogu zaman izleyiciye dogrudan bir reklam mesaji olarak
sunulmamakta; aksine igerik butiinligl icinde dogal bir unsur olarak yer almaktadir. Bu durum,
marka mesajinin geleneksel reklam formatlarinda oldugu gibi keskin bir ayrisma yerine, glindelik
icerik deneyiminin igine yerlestirilmesiyle miimkiin olmaktadir. Ozellikle Instagram gibi gérsel odakl
platformlarda Grin yerlestirme farkli bicimlerde ortaya cikmaktadir. Bazi iceriklerde driin yalnizca
arka planda gorinirken, bazi durumlarda ise icerik tamamen marka is birligi cercevesinde
sekillenmektedir. Sponsorlu icerik aciklamalariyla birlikte yiritilen bu paylasimlar, Grinin dogrudan
tanitimina odaklanabilecegi gibi, icerik temasinin dogal bir parcasi olarak da sunulabilmektedir.
Ornegin giizellik ve makyaj temal videolarda bir influencer’in belirli bir kozmetik triinii kullanarak
uygulama gerceklestirmesi, Urliniin ayni anda hem deneyimlenmesini hem de tanitilmasini
saglamaktadir. Bu tir iceriklerde marka, klasik reklam anlatilarinda oldugu gibi ayri bir iletisim
katmani olusturmak yerine, icerik Uretiminin akisina entegre edilmis bir unsur olarak

konumlanmaktadir (Canpolat, 2023: 68).
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2.1.3.3. Viral Reklamlar

Web 2.0 teknolojilerinin yayginlasmasi ve sosyal aglarin (Facebook, X, YouTube vb.) kullanici
merkezli bir yapiya evrilmesi, dijital reklamciligin gelisim hizini belirgin bicimde artirmistir. Bu yeni
medya ortaminda kullanicilar yalnizca igerik tiiketen bireyler olmaktan gikarak igerik lireten ve
paylasan aktorlere donlsmis, boylece reklamcilik pratikleri tek yonla iletisim modelinden
uzaklasarak karsilikli etkilesime dayali bir yapiya gecmistir. Geleneksel medya araglarinda izleyici pasif
bir konumda yer alirken, dijital platformlarda kullanicilar reklam igeriklerine yorum yapabilmekte,
icerikleri paylasabilmekte ve anlik geri bildirimlerle iletisim siirecine dogrudan dahil olabilmektedir.
Ozellikle 2010 sonrasi dénemde sosyal medya metrikleri {izerinden begeni, paylasim ve yorum gibi
etkilesim verilerinin gercek zamanh olarak analiz edilebilmesi, reklam kampanyalarinin performansini
Olcllebilir hale getirmistir. Bu donislim, markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde dijital
mecralara daha fazla agirlik vermesine neden olmus; arama motorlari, sosyal medya platformlari,
mobil uygulamalar ve diger ¢evrimici kanallar temel iletisim araglari haline gelmistir. 2020’li yillara
gelindiginde birgok Ulkede dijital reklam harcamalarinin geleneksel medya yatirimlarini agsmasi, bu
alanin sektoriin merkezine yerlestigini gostermektedir. Dijital reklamcilik ekosistemi icerisinde 6ne
¢ikan yaklagimlardan biri viral reklamciliktir. Viral reklamcilik, bir mesajin kullanicilar arasinda hizli ve
genis capli bicimde yayilmasini hedefleyen bir strateji olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklasim, klasik
anlamda agizdan agiza iletisim modelinin dijital ortamlara uyarlanmis bir versiyonu niteligindedir
(Argan ve Tokay Argan, 2006: 233). Geleneksel siirecte tiketiciler memnuniyet ya da deneyimlerini
cevreleriyle paylasarak bilgi akisini saglarken, dijital ortamda bu siirec sosyal medya ve ¢evrimici aglar
araciligiyla cok daha hizli ve genis dlcekli bir hale gelmistir. Koca ve Ocal (2019), viral pazarlamayi
internet tabanli hizmetlerin bir uzantisi olarak degerlendirmekte ve markaya yonelik farkindaligin hizli
bicimde artirlmasini amaglayan bir ydntem olarak ele almaktadir (Ocal, Koca, 2019). Viral reklam,
markalar tarafindan dretilen dikkat cekici iceriklerin kullanicilar tarafindan gondlli bicimde
paylasilmasiyla yayilan bir iletisim siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir. Viral pazarlama uygulamalarinin
gelismesiyle birlikte, bu yaklasimin alt bir formu olarak viral reklam kavrami belirginlesmis; sosyal
medya ve dijital aglar araciligiyla marka mesajlari kisa sirede c¢ok genis kitlelere ulasabilir hale
gelmistir. Viral reklamciligin teorik temelinde, mesajin kaynaginin marka olmaktan g¢ikarak tiketiciye
donlismesi 6nemli bir yer tutmaktadir. Kotler’in vurguladig lizere, bir trtin hakkinda en glicli ikna
unsuru, o Urlini deneyimleyen memnun bir kullanicinin ya da giiven duyulan bir bireyin aktarimidir

(Ocal, Koca, 2019: 89-90).

Viral kampanyalar, kullanicilarin igerigi benimseyerek kendi sosyal cevreleriyle paylasmasi
Uzerine kurulmakta ve bu slirecte marka mesajinin givenilirligi ile erisim kapasitesi artmaktadir.

Bununla birlikte dijital viral iceriklerin yalnizca pazarlama araci olarak degerlendirilmesi yeterli
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degildir. Kol ve Eskicumali’nin yaklasimi, bu sirecin ayni zamanda emek ve uretim iliskileri agisindan
da elestirel bicimde incelenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede viral icerik liretimi ve
paylasimi, kullanicilarin gonulli  katilimi Gzerinden ilerliyor gibi goriinse de, dijital kapitalizm
baglaminda goérinmez bir emek Uretimi siirecine donlsebilmektedir. Fuchs’'un “dijital emek
sOmurist” yaklasimi, bu gorinirde 6zglr etkilesim ortaminin arka planinda belirli yénlendirme ve
baski mekanizmalarinin bulundugunu ileri sirmektedir. Boylece sosyal medya kullanicilari, gonilli
katihm algisi icerisinde olsalar dahi, platformlarin etkilesim mantigl nedeniyle siirekli icerik (iretme ve

paylasma déngistine dahil olmaktadir (Kol ve Eskicumali, 2025: 134).

2.1.3.4. Mobil Reklamlar

Mobil pazarlama, Urin ve hizmetlerin tanitim, iletisim ve satis stireglerinin mobil cihazlar
aracihgiyla kullaniciyla dogrudan ve etkilesimli bicimde ylratilmesi olarak ele alinmaktadir (Karaca ve
Gllmez, 2010: 71). Bu iletisim biciminde tiiketiciye génderilen konuma duyarli bildirimler, kampanya
mesajlari veya indirim teklifleri, anhk erisim imkani sayesinde dogrudan satin alma davranigini
tetikleyebilmektedir. Glrdin’in (2017: 2) yaklasimina gére mobil pazarlama, Uriin, hizmet ve fikirlerin
mobil teknolojiler Gzerinden planlanmasi, fiyatlandirilmasi ve tutundurulmasi siireclerinde mobil
reklamciligin belirleyici bir rol oynadigi bitiinciil bir pazarlama alanini ifade etmektedir. isletmelerin
mobil kanallara yonelmesinde, tliketicilerin cep telefonlarini glin boyu yanlarinda tasimasi, cihazlarin
surekli erisilebilir olmasi ve bire bir iletisim kurma kapasitesinin yuksekligi gibi etkenler etkili

olmaktadir (Karaca ve Glilmez, 2010: 71).

Mobil reklamcilik, temel olarak tasinabilir dijital cihazlar araciligiyla gerceklestirilen reklam
faaliyetlerini kapsamaktadir. Dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte geleneksel medya kanallarinin
etkisi azalirken, mobil temelli dijital pazarlama uygulamalari daha baskin bir konuma gelmistir. Diinya
genelinde mobil cihaz sahipliginin ¢ok yliksek oranlara ulasmasi, bu reklam modelinin etkinligini
artiran temel faktorlerden biri olmustur. Mobil reklamciligin tarihsel gelisimi 21. ylzyilin baslarina
uzanmaktadir. Bu kapsamda SMS tabanh ilk ticari mobil reklam uygulamalari 2000 yilinda
Finlandiya’da bir haber servisi tarafindan kullanilmis; kullanicilarina sponsor destekli ticretsiz igerikler
kisa mesaj yoluyla iletilmistir. S6z konusu dénemle birlikte SMS, iletisim literatlirlinde “yedinci kitle
iletisim kanali” olarak degerlendiriimeye baslanmistir (Lynn, 2016). Zaman ve konum duyarliligi
tasiyan mesajlarla yiritilen kampanyalar, kullanici baghhgini artirmaya yonelik bildirimler ve etkinlik
duyurulari aracihgiyla genis kitlelere ulasmistir. Akilli telefon teknolojilerinin yayginlasmasi, mobil
cihazlarin islevini yalnizca iletisim araci olmaktan c¢ikararak c¢ok yonli bir dijital platforma
donistlirmistir. Kullanicilarin ¢evrimici ortamlarda gecirdigi slirenin artmasi, medya tliketim

pratiklerinde yapisal degisiklikler yaratmistir. Bu donilisiimle birlikte mobil uygulama ekosistemi hizla
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genislemis, gelistiriciler Ucretsiz uygulamalari uygulama ici reklam modelleriyle finanse etmeye
yonelmistir. GPS tabanli konum belirleme sistemleri, hareket sensorleri ve dokunmatik araytzler gibi
teknolojik bilesenler, mobil reklamciligin etkilesim diizeyini artirarak kullanici deneyimini daha

dinamik hale getirmistir.

2010’lu yillar itibariyla akilli telefon kullanimindaki kiiresel artis ve mobil internet hizlarindaki
gelisim, mobil reklamcihigin pazarlama iletisimi igindeki agirhigini belirgin bigcimde artirmistir.
Tiketicilerin giinlik zamanlarinin dnemli bir bolimadnd mobil uygulamalar iginde gegirmesi, reklam
stratejilerinin bu dijital ekosisteme uyumlu sekilde yeniden yapilandirilmasini zorunlu kilmistir. Bu
slireg, mobil reklamciligin yalnizca destekleyici bir kanal olmaktan ¢ikarak pazarlama faaliyetlerinin
merkezinde yer alan temel bir iletisim alanina donlismesini beraberinde getirmistir. Mobil
teknolojilerin yayginlasmasi, dijital pazarlama alaninin blyumesini hizlandirarak bu alani giincel
pazarlama stratejilerinin temel bilesenlerinden biri haline getirmistir. Ozellikle akilli telefon
kullaniminin kiiresel 6lgcekte yayginlasmasi, tiiketicilerin dijital iceriklere erisim bicimlerini kokli
bicimde degistirmistir. We Are Social tarafindan sunulan verilere gére 2025 yili itibariyla internet
kullanicilarinin 6nemli bir boliumi ¢evrimigi erisimi mobil cihazlar Gzerinden gerceklestirmekte, mobil
trafik toplam internet kullaniminda baskin bir paya ulasmaktadir. Mobil cihazlarin kullanim yogunlugu
yalnizca erisim aliskanlklarini degil, ayni zamanda ekonomik davranis kaliplarini da etkilemektedir.
Tuketicilerin cevrimici alisveris streclerinde mobil platformlara yonelmesi, bu cihazlarin ticari islemler
icerisindeki payini artirmaktadir. Datareportal verileri 2025 yili basinda diinya genelinde internet
kullanici sayisinin milyarlar diizeyine ulastigini ortaya koyarken, bu kullanici kitlesinin biyik bir
kisminin mobil cihazlar araciligiyla dijital ekosisteme dahil oldugunu géstermektedir. Bu durum, mobil
teknolojilerin yalnizca iletisim araci olmaktan ¢ikarak ekonomik etkilesimlerin merkezi bir bileseni
haline geldigine isaret etmektedir. Ote yandan Statista verileri, 2024 yil itibariyla dijital reklam
yatirimlarinin énemli bir bolimanidn mobil platformlara yénlendigini ve mobil reklamciligin toplam
dijital harcamalar icinde belirgin bir agirliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu egilim, pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde mobil odakh stratejilerin giderek daha fazla 6n plana ¢iktigini gostermektedir.
Mobil cihazlarin sundugu sirekli erisilebilirlik, kisisellestirme kapasitesi ve gercek zamanli veri
Uretimi, reklamverenler acgisindan daha etkili hedefleme ve 6l¢limleme imkani saglamaktadir. Bu
nedenle mobil ortamlar, dijital pazarlama ekosisteminin en kritik bilesenlerinden biri olarak

degerlendirilmektedir.

Dijital 2025: Kiresel Genel Bakis Raporu verileri, mobil iletisim teknolojilerinin diinya
Olceginde ulastigl yayginhgi acik bicimde ortaya koymaktadir. Buna gore yaklasik 5,78 milyar birey
aktif cep telefonu kullanicisi konumundadir ve bu sayi kiiresel niifusun 6nemli bir bélimUnu, yaklasik

%70,5’ini temsil etmektedir. Ayni rapor, mobil abone sayisinda yillik bazda %2,0 oraninda bir artis
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gerceklestigini ve son bir yil icinde yaklasik 112 milyon yeni kullanicinin sisteme dahil oldugunu
gostermektedir (datareportal.com). Bu gostergeler, mobil teknolojilerin kiiresel iletisim altyapisinda

surekli genisleyen bir yer edindigine isaret etmektedir.

Mobil reklamcilik alanindaki gelismeler de bu yayginlasma sireciyle paralel bir seyir
izlemektedir. Mobil reklam formatlari, kullanici deneyimiyle uyumlu sekilde tasarlanan ve dijital icerik
akisina dogal bicimde entegre edilebilen bir yapiya dogru evrilmistir. Bu donisim, reklam
iceriklerinin kullanici tarafindan kesinti olarak algilanmasini azaltirken, ayni zamanda dikkat gekicilik
diizeyini artiran daha gelismis bir iletisim modeli ortaya ¢ikarmistir. Glincel uygulamalar ¢ergevesinde
mobil reklamcilik, hem reklamverenler hem de tiiketiciler acisindan dnceki dénemlere kiyasla daha

kisisellestirilmis ve etkilesim temelli bir deneyim sunmaktadir.

Sektorel 6lcekte degerlendirildiginde mobil reklamcilik, yalnizca dijital ekosistem iginde degil,
genel medya ekonomisi icerisinde de giicli bir konuma ulasmistir. Televizyon ve diger geleneksel
reklam mecralariyla karsilastirilabilecek bir hacme erismesi, bu alanin pazarlama iletisimi igerisindeki
stratejik 6nemini artirmaktadir. Bu gelisim, mobil reklamcilhgin artik destekleyici bir kanal olmaktan

¢ikarak ana akim reklamcilik yapisinin temel bilesenlerinden biri haline geldigini gostermektedir.

2.1.3.5. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya, katilim, aciklik, karsilikli iletisim, topluluk olusturma, cevrimici ticaret ve
kullanici  baglihigi gibi unsurlar etrafinda sekillenen dijital bir iletisim ekosistemi olarak
degerlendirilmektedir. “Sosyal” kavrami toplumsal etkilesime, “medya” ise iletisim aracglarina karsilik
gelmekle birlikte, bu iki kavramin birlesimi glincel dijital ortamda yalnizca icerik aktarimini degil, ayni
zamanda kullanici merkezli etkilesim ve sirekli icerik lretimini de ifade eden daha kapsaml bir
yaplya donlismustir. Sosyal ag platformlari, bireylerin ya da gruplarin dijital icerik tGretmesine, bu
icerikleri paylasmasina ve diger kullanicilarla etkilesim kurmasina imkan taniyan teknolojik sistemler
bitiini olarak tanimlanmaktadir (Oz ve Eroglu, 2021: 15). Bu yapi icerisinde kullanicilar, farkli konular
Uzerine gorls bildirmekte, Uriin ve hizmetlere iliskin deneyimlerini paylasmakta ve karsilikli geri

bildirim sireglerine dahil olmaktadir.

Web 2.0 teknolojilerinin gelisimi, sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasini ve hizli bicimde
yayginlagsmasini mimkiin kilmistir. Bu yeni iletisim ortami, geleneksel kitle iletisim araglarindan farkl
olarak kullanicilarin pasif alicilar degil, aktif icerik Greticileri oldugu bir yapiyr temsil etmektedir.
Kullanicilarin igerik olusturma ve paylasma siireglerine dogrudan dahil olmasi, pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin daha hedef odakh ve etkilesimli bir bicim kazanmasina yol agmistir. Sosyal medya,
marka ile tiiketici arasindaki iliskiyi gliclendiren ve iletisimi iki yonll hale getiren bir pazarlama kanall

olarak islev gérmektedir (Mete, 2021: 428).
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Kullanicilarin sosyal medya platformlarinda gegirdigi slirenin artmasi, isletmeler agisindan bu
mecralari zorunlu bir iletisim alanina doénustirmistiir. Tiketiciler yalnizca igerik tliketmekle
kalmamakta, ayni zamanda markalarla dogrudan etkilesim kurmakta, deneyimlerini acik
platformlarda paylasmakta ve diger kullanicilarin karar sireclerini etkileyebilmektedir. Bu durum,
musteri memnuniyetinin kamusal alanda goriinilr hale gelmesini saglayarak pazarlama siireclerine
dogrudan etki etmektedir. Sosyal aglarin genisleyen kullanici kitlesi, bu platformlar isletmeler icin
stratejik bir ara¢ haline getirmistir. Bunun yaninda bireylerin igerik paylasimi yoluyla sosyal
gorunurlik ve itibar elde etme egilimi, dijital etkilesim siireclerini daha da gliclendirmektedir. Tiketici
acisindan degerlendirildiginde ise goniilli icerik paylasimi, markalarin goriintrligini artiran lcretsiz

bir tanitim mekanizmasina donliismektedir (Aksakalli, 2018: 30).

Sosyal medya, stirekli gelisen ve etkisi giderek artan dinamik bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Reklam vyatirimlar icerisinde sosyal medya platformlarinin payr zamanla
ylkselmis, bu mecralar markalasma stireclerinin temel bilesenlerinden biri haline gelmistir. X,
Facebook ve Instagram gibi platformlar, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurabildigi ve
marka bilinirligini artirabildigi 6nemli dijital araglar olarak konumlanmaktadir. Bu platformlar
pazarlama uzmanlarina kullanici davranislarini analiz etme, ilgi alanlarini belirleme ve bu dogrultuda
Ozellestiriimis reklam stratejileri gelistirme imkani sunmaktadir. Boylece markalar, potansiyel
misterilere dogrudan ulasarak daha etkilesimli bir iletisim streci olusturabilmektedir (Todi, 2008: 7-
8). Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasinin olumlu etkilerinin yaninda bazi riskler de
bulunmaktadir. Hedefleme stratejilerinin dogru kurgulanmamasi veya kullanici deneyimlerinin
olumsuz olmasi, marka algisinin zarar gérmesine yol acabilmektedir. Ozellikle kullanici yorumlarinin
ve degerlendirmelerinin agik sekilde gorinilr oldugu dijital ortamlar, olumsuz deneyimlerin hizl
bicimde yayillmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin sosyal medya yénetimini yalnizca
tanitim odakl degil, ayni zamanda misteri memnuniyetini merkeze alan bir anlayisla slirdiirmesi
gerekmektedir. Statista tarafindan yayimlanan degerlendirmeler, sosyal medya reklamciligina ayrilan
kiresel bltgenin 2024 yilinda bir dnceki yila gore %15 diizeyinde arttigini ortaya koymaktadir. Bu
artis, markalarin ve reklamverenlerin sosyal medya mecralarini pazarlama iletisimi agisindan daha
yogun bicimde tercih ettigini gostermektedir. 2024 vyili itibariyla sosyal medya reklamlarina
yonlendirilen toplam harcamanin yaklasik 250 milyar ABD dolari seviyesine ulastigi belirtilmektedir.
Datareportal verileri, kiiresel dlgekte pazarlamacilarin sosyal medya kullanicilarina erisim saglamak
amaciyla kisi basina ortalama 46,47 ABD dolar diizeyinde reklam yatirimi gergeklestirdigini
gostermektedir. Bu durum, sosyal medya platformlarinin reklam ekosistemi icerisindeki stratejik
konumunu gli¢clendirmekte ve kullanici temelli hedefleme modellerinin ekonomik karsilhigini gérindr

kilmaktadir.
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Dijital 2025: Kiiresel Genel Bakis Raporu verileri, Tlirkiye’de sosyal medya kullanicilari basina
diisen reklam harcamasinin kiiresel ortalamanin belirgin bicimde gerisinde kaldigini gostermektedir.
Rapor kapsaminda, Tirkiye’de reklam verenlerin sosyal medya kullanicilarina yoénelik yillik ortalama
harcama diizeyinin yaklasik 7,20 ABD dolari oldugu tespit edilmistir. Bu gosterge, Tirkiye reklam
pazarinda sosyal medya yatirimlarinin gérece daha sinirli bir biitce Olceginde gerceklestigine isaret

etmektedir.

2.1.3.6. Arama Motoru Reklamlari

Dijitallesmenin ivme kazanmasli, interneti hem bireysel giindelik pratiklerin hem de
isletmelerin pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirmistir. 21. ylzyll medya ekosisteminde
belirleyici doéntsim alani olarak ©6ne c¢ikan internet, lretim ve tiketim bicimlerini yeniden
yapilandiran bir altyapi niteligi tasimaktadir. Bu silirecte Ozellikle kiiresel erisim kapasitesinin
genislemesi ve tliketicilerin bilgiye hizli ulasma beklentisinin artmasi, internetin ekonomik ve
toplumsal islevini giiclendirmistir. internetin “kiiresel kéy” benzeri bir etkilesim alani olusturmasi,
kullanicilarin Griin ve hizmetlere iliskin bilgilere anlk bigimde erisebilmesini mimkin kilmaktadir

(Gedik, 2022: 148).

1990’ yillarda arama motorlarinin gelisimi, dijital bilgiye erisim davranislarini kokll bicimde
degistirmistir. GUnlimizde kullanicilarin biylik cogunlugu herhangi bir bilgi, tGrin veya hizmet
arayisinda ilk olarak arama motorlarini kullanmaktadir. Bu durum, isletmeler agisindan cevrimigi
goranarligin stratejik bir rekabet unsuru haline gelmesine yol a¢mistir. Dolayisiyla arama
motorlarinda Ust siralarda yer almayl hedefleyen optimizasyon faaliyetleri, dijital pazarlama
stratejilerinin temel bilesenlerinden biri olarak konumlanmistir. internetin iletisim teknolojisi olarak
yayginlagsmasi, yalnizca bilgi paylasimini degil; ticaret, eglence, bankacilik ve sosyal etkilesim gibi
bircok alani da donlstlirmustir. Bu donliisimin 6nemli bir uzantisi, arama motorlarinin web
Uzerindeki veri yogunlugunu siniflandirma ve kullaniclya sunma kapasitesinin artmasidir. Arama
motoru optimizasyonu (SEQO), web sitelerinin arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) daha gorinir
hale gelmesini saglayan butlincll bir siiregtir. E-ticaret baglaminda SEO’nun temel islevi, Griin ve
hizmetlerin erisilebilirligini artirarak potansiyel musteri trafigini ylikseltmek ve ticari performansi
gelistirmektir. Bu c¢ercevede SEO, arama motoru algoritmalarina uyumlu icerik ve teknik
diizenlemeleri kapsayan stratejik uygulamalar biitiini olarak degerlendirilmektedir. Uygulama alani
bakimindan site ici (on-page) ve site disi (off-page) optimizasyon olmak (zere iki ana kategoriye
ayrilmaktadir (Gllten, 2016: 15). Site i¢i calismalar; icerik yapisi, bashklandirma, meta veriler, URL
diizeni ve i¢ baglanti kurgusu gibi unsurlari icerirken, site disi calismalar ise backlink yapilari

aracihgiyla web sitesinin otorite ve givenilirligini artirmaya odaklanmaktadir (Sirdar, 2018). Bu iki
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yaklasim birlikte degerlendirildiginde, hem trafik artisi hem de kullanici etkilesimi Gzerinden satis
performansini yikseltmeye yonelik bir yapi ortaya c¢ikmaktadir. Ginimiizde arama motorlari,
milyarlarca web sayfasini kisa siire icinde tarayarak kullaniciya en uygun sonuglari sunabilen gelismis
sistemler haline gelmistir. Bilgiye hizli ve dogru erisim beklentisi, bu platformlarin kullanim
yogunlugunu artirmis ve isletmeler acisindan arama motorlarini vazgecilmez bir pazarlama alanina
donistlirmistir. Bu cercevede dislik maliyetli olmasi, 6lcllebilir sonuglar sunmasi ve dogrudan
hedef kitleye ulagsma imkani saglamasi nedeniyle dijital reklam stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
stratejiler, markalarin rekabet glictinli artirirken ayni zamanda kullanici trafigi ve doniisiim oranlari

Uzerinden performansin degerlendirilmesine imkan tanimaktadir (Balun, 2023: 104).

Arama motoru reklamcihg, kullanicilarin bilgi ve Grln arayislarinda yogun bicimde kullandig
platformlarin sagladig1 trafik potansiyelinden yararlanmasi agisindan 6nemli bir dijital pazarlama
aracidir (Gilten, 2013: 8). Arama motorlari, zaman ve mekan siniri olmaksizin bilgi erisimi saglayan ve
yliksek rekabetin yasandigi dijital ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle isletmeler,
goriandrliklerini artirmak amaciyla arama sonuglarinda st siralara ¢ikmayi hedefleyen SEO temelli
stratejiler gelistirmektedir (Gulten, 2013: 8). SEOQ, anahtar kelime analizi, icerik optimizasyonu, teknik
iyilestirmeler ve baglanti yonetimi gibi ¢ok katmanh uygulamalarla web sitesinin arama
motorlarindaki performansini artirmaya yonelik sistematik bir sirectir. Bu silireg, yalnizca
gorunurltgl artirmakla kalmayip ayni zamanda kullanici deneyimini gelistirerek marka bilinirligi ve

ticari basari tizerinde dogrudan etkili olmaktadir.

Arama motoru pazarlamasi (SEM), isletmelerin arama motoru sonu¢ sayfalarinda (SERP)
gorindrlik duzeyini artirmak amaciyla kullandiklari hem Ucretli reklam modellerini hem de organik
gorinarliglh destekleyen stratejik uygulamalari kapsayan bir dijital pazarlama alani olarak
tanimlanmaktadir. Bu yaklasimin temel amaci, kullanicilarin belirli anahtar kelimeler (zerinden
gerceklestirdigi aramalarda ilgili marka, triin veya hizmetin Ust siralarda yer almasini saglayarak web

trafigini artirmak, marka farkindalgini giiclendirmek ve ticari donistiim oranlarini yikseltmektir.

Dijital 2025: Kiresel Genel Bakis Raporu verileri, arama motorlari izerinden marka ve (riin
kesfi gerceklestiren kullanici oraninda artis yasandigini géstermektedir. Buna gore, 2022 vyilinin
Uglincu ceyreginde %30,6 seviyesinde olan bu oran, 2024 yilinin ayni doneminde %32,8 diizeyine
ylkselmistir. Bu egilim, arama motorlarinin tiiketici davranislari tizerindeki belirleyici etkisinin giderek

glclendigine isaret etmektedir.

16—-34 yas grubunda yer alan internet kullanicilari agisindan arama motoru reklamciligl,
marka bilinirligini artirmaya yonelik araglar arasinda ikinci sirada konumlanmaktadir. Buna karsilik

35-54 yas araligindaki kullanici segmentinde bu reklam tirl birinci sirada tercih edilen dijital
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gorandrliuk stratejisi olarak one ¢ikmaktadir. Bu farkhlasma, yas gruplarinin dijital icerik tiketim

ahskanliklari ve bilgi arama davranislariyla dogrudan iliskilidir.

Arama motoru reklamlari isletmeler acgisindan ¢ok katmanh avantajlar Uretmektedir.
Oncelikle belirli anahtar kelimeler {izerinden kurgulanan reklam yapisi, hedef kitleye hizli bicimde
erisim imkani sunarak gortntrlik diizeyini kisa strede artirmaktadir. SEO calismalarinin daha uzun
zaman dilimine yayilan etkisine karsilik, tiklama basina maliyet (PPC) temelli reklam modelleri, anlik
trafik elde edilmesini miimkin kilmaktadir. Bu 6zellik, 6zellikle yeni pazara giris yapan isletmeler veya
yeni Urdn lansmani gergeklestiren markalar igin hizli tanitim ve erisim acgisindan kritik bir islev

gormektedir.

PPC modelinin bir diger énemli yonl, maliyet kontrolinin dogrudan performans temelli
olarak ylratalmesidir. Reklamverenler yalnizca kullanici etkilesimi (tiklama) gerceklestiginde 6deme
yaparak bitce kullanimini daha etkin bicimde yonetebilmektedir. Geleneksel reklam mecralarinda
erisim ve etki dizeyi kesin bicimde 6l¢lilemezken, arama motoru reklamlarinda gésterim, tiklama ve
donlisim gibi performans gostergeleri es zamanli olarak izlenebilmektedir. Bu veri temelli yapi,

kampanyalarin strekli olarak optimize edilmesine imkan saglamaktadir.

Hedefleme kapasitesi acgisindan degerlendirildiginde, arama motoru reklamlari oldukca
gelismis segmentasyon secenekleri sunmaktadir. Cografi konum, yas, cinsiyet, cihaz kullanimi ve ilgi
alanlari gibi degiskenler Gzerinden reklamlarin 6zellestiriimesi miimkiin hale gelmektedir. Bu sayede
isletmeler, reklam biitcelerini daha verimli kullanarak yatirm getirisi (ROI) oranlarini

artirabilmektedir.

Tiketici davranislari agisindan bakildiginda, arama motoru reklamlari satin alma siirecinin
cesitli asamalarini dogrudan etkileme potansiyeline sahiptir. Kullanicilar riin veya hizmet arayisi
sirasinda karsilastiklari reklamlar aracihigiyla yeni markalarla tanisabilmekte ya da mevcut tercihlerini
yeniden degerlendirebilmektedir. Bu c¢ercevede iyi yapilandiriimis arama motoru reklam
kampanyalari, markalarin deger 6nerisini dogru zamanda ve dogru kitleye ileterek karar verme

surecleri lizerinde belirleyici bir etki olusturabilmektedir.

2.1.3.7. Konum Bazli Reklamlar

Bilgi-rehberlik hizmetleri, kullanicilarin ¢evresindeki hizmet noktalarina iliskin glincel ve
konum temelli bilgiye erisimini saglayarak mekansal farkindaligi artirmaktadir. Navigasyon ve izleme
hizmetleri ise gercek zamanli konum takibi, rota belirleme ve yonlendirme gibi islevler araciligiyla
hem bireysel hem de operasyonel kolaylik sunmaktadir. Acil durum hizmetleri, 6zellikle zaman kritik

miudahalelerde hizli yénlendirme ve yardim koordinasyonu agisindan dnemli bir rol Gstlenmektedir.
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Lokasyon bazh reklamcilik ise kullanicilarin bulunduklari konuma gore sekillenen promosyonlar ve
tekliflerle davranissal yonlendirme yapabilen bir pazarlama yaklasimidir (Dhar ve Varshney, 2011:
124). Bu sistem, tiketicilere kisisellestirilmis, zamanlamasi optimize edilmis ve baglama duyarli

mesajlar iletilmesini miimkiin kilmaktadir (Bozaci ve Begdes, 2019: 2085).

Konum temelli reklamcilik sayesinde isletmeler, tiiketicilerin anlik konum verilerini pazarlama
stratejilerine entegre ederek daha isabetli hedefleme yapabilmektedir. Boylece reklam mesajlari hem
dogru zamanda hem de dogru mekanda ilgili kullaniciya ulastirilabilmekte, bu da etkilesim oranlarini
artirmaktadir. Bu yaklasim yalnizca pazarlama etkinligini yikseltmekle kalmamakta, ayni zamanda
kullanici deneyimini daha kisisellestirilmis bir yapiya donistirmektedir. Bununla birlikte, konum
verisinin kullanimi beraberinde mahremiyet ve veri glivenligi tartismalarini da giindeme tasimaktadir.
Kullanicilara ait konum, kimlik ve iletisim bilgilerinin izinsiz sekilde islenmesi, tiiketici gliveni agisindan
olumsuz sonugclar dogurabilmektedir. Bu cercevede Tirkiye’de 6698 sayil Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu’'nun (KVKK) 2016 yilinda yiirirlige girmesi ve 2018 itibariyla uygulanmaya baslanmasi, veri

isleme stireclerine hukuki bir cerceve kazandirmistir (Dilger, 2021: 1).

Mobil teknolojilerin gelisimiyle birlikte lokasyon bazl reklamcilik, pazarlama stratejileri
icerisinde giderek daha yaygin kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Belirli bir cografi alan iginde
bulunan kullanicilara SMS, mobil bildirim veya uygulama i¢i mesajlar araciligiyla kampanya ve teklif
sunulmasi bu yaklasimin temel uygulama bicimlerinden biridir (Ugurlu, 2016: 217). Ayrica tiketiciler
yalnizca konum verileri tzerinden degil, demografik 6zellikleri, uygulama kullanim aliskanliklari ve
gevrimici davranis verileri lzerinden de segmentlere ayrilabilmektedir. Bu durum, reklamcilik

faaliyetlerinin daha hassas ve veri odakl bicimde yiritiImesini mimkin kilmaktadir.

Lokasyon temelli reklamcilik sistemleri, konum bilgisinin elde edilmesinde farkli teknolojik
altyapilardan yararlanmaktadir. GPS, mobil sebeke baz istasyonlari, kablosuz ag baglantilar (Wi-Fi) ve
Bluetooth sinyalleri, kullanicinin fiziksel konumunun belirlenmesinde en yaygin kullanilan veri
kaynaklari arasinda yer almaktadir. Bu teknolojiler araciligiyla elde edilen veriler, reklam mesajlarinin

tuketiciye iletim bicimini de belirleyen temel bir unsur haline gelmektedir.

Bu cercevede reklam iletimi literatlirde genellikle “itme” ve “cekme” modelleri Gzerinden
siniflandiriimaktadir. Tekin ve Bas (2023), lokasyon bazli reklam mesajlarini bu iki yaklasim (izerinden
degerlendirmekte; itme yonlli reklamlarda mesajin kullaniciya herhangi bir talep olmaksizin sistem
tarafindan iletildigini belirtmektedir. Bu modelde pazarlama siireci, dogrudan isletme tarafindan
baslatilmakta ve kullaniclya ait konum bilgisi dogrultusunda reklam igerigi aktif bigcimde

gonderilmektedir. Dolayisiyla iletisim akisi, tiketici inisiyatifinden bagimsiz sekilde islemektedir.
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2.1.3.8. E-Posta Reklamlari

E-posta temelli pazarlama uygulamalari, dijital reklamcilik ekosistemi icinde uzun yillardir
varligini stirdiirmesine ragmen gincelligini koruyan ve 6zellikle maliyet etkinligi ile 6lgulebilir geri
donis saglamasi nedeniyle isletmeler tarafindan tercih edilen bir iletisim aracidir. Dijitallesen ticari
yapl icerisinde bu yontem, hem genis kitlelere erisim hem de bireysel kullanici davranislarini etkileme
kapasitesi agisindan stratejik bir konumda yer almaktadir. Bununla birlikte, kisisellestirme imkani,
performans metriklerinin ayrintili bicimde izlenebilmesi ve dlsik maliyetli kampanya yiritme
olanagl e-posta pazarlamasini 6ne cikaran temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Ote yandan, izin
temelli olmayan gonderimler, yiksek frekansli mesaj akisi veya icerik uyumsuzlugu gibi durumlar,
iletilerin spam klasorine diismesine ya da kullanicilarin abonelikten ayrilmasina yol acabilmektedir.
E-posta pazarlamasi, dijital ortamda Urin, hizmet veya marka bilgilerini hedef kitleye iletmek
amaciyla kullanilan dogrudan pazarlama tekniklerinden biridir. Bu iletisim bigiminin tarihsel gelisimi,
internet altyapisinin olusum sireciyle paralel bicimde ilerlemistir. 1969 yilinda ARPANET'in
kurulmasiyla temelleri atilan ag yapisi, 1971 yilinda ilk e-posta génderimiyle birlikte yeni bir iletisim
bicimini mimkdn kilmistir. 1978 yilinda Gary Thuerk tarafindan ARPANET Uizerinden yaklasik 400
kullaniciya gonderilen ticari icerikli mesaj, literatlirde ilk 6rneklerden biri olarak kabul edilmektedir.
Bu erken doénem e-posta uygulamalari, konu bashg, alici bilgisi ve mesaj govdesi gibi temel yapisal
ozellikler bakimindan gliniimizdeki e-posta sistemleriyle benzerlik gostermektedir. Bu gelisim ¢izgisi,
e-postay! dijital iletisim araclari arasinda hizli uyum saglayan ve islevselligini strekli artiran bir mecra
haline getirmistir. S6z konusu ilk ticari kullanim Ornekleri, e-posta araciligiyla pazarlama
faaliyetlerinin baslangic noktasini olustururken ayni zamanda istenmeyen iletiler olarak tanimlanan
spam olgusunun da ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Zaman iginde gelistirilen teknik altyapilar ve
yasal dlizenlemeler, e-posta pazarlamasinin daha kontrolli, kullanici odakh ve 6lctlebilir bir yapiya
donliismesini saglamistir. Kiresel 6lcekte yasanan rekabet baskisi ise isletmeleri, musteri etkilesimini
artirabilecek dijital kanallari daha etkin kullanmaya yoneltmistir. Bu dogrultuda e-posta pazarlamasi,
dogrudan posta reklamciliginin dijital ortamdaki karsihgi olarak degerlendirilmektedir. Buna karsin,
uygulama sirecinde c¢esitli risk alanlarinin dikkatle yonetilmesi gerekmektedir. Spam igerikler,
dengesiz gonderim sikligl, sahte tiklama verileri, yaniltici icerik sunumu, yetersiz misteri hizmetleri ve
satici sorumlulugundaki eksiklikler, kampanya performansini diisiiren temel etkenler arasinda

gosterilmektedir (Gedik, 2020: 480 - 481).

Yeniden pazarlama uygulamalari ise mevcut ya da potansiyel misterilerin satin alma egilimini
glclendirmeye ve marka ile temasin sirekliligini saglamaya yonelik stratejik bir yaklasim olarak
degerlendiriimektedir. Bu yontem, tiketicinin Onceki etkilesimlerine dayali olarak hatirlatma ve

tesvik edici mesajlar araciligiyla satis déniisimiinii artirmayr amaclamaktadir. Ornegin alisveris
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slrecini yarida birakan kullanicilara sepet iceriklerinin yeniden hatirlatilmasi ya da 6zel giinlere
yonelik kisisellestirilmis tekliflerin iletilmesi, donlisim oranlarini ylkselten uygulamalar arasinda yer
almaktadir (Surbhi, 2023). Benzer bicimde miusteri yasam donglsiine gore tasarlanan e-postalar,
capraz satis onerileri ve terk edilen sepet geri kazanim mesajlari da yeniden pazarlama stratejilerinin
onemli bilesenlerindendir (Bui, 2020; Shah, 2021). Bu sireclerde MailChimp, Constant Contact ve
SendinBlue gibi platformlar kullanilarak kullanici davranislari izlenmekte, elde edilen veriler
dogrultusunda kisisellestirilmis icerik Uretimi gergeklestirilmektedir (Blagorazumnaia ve Muntean,

2014: 282; Bui, 2020).

E-posta pazarlamasinin etkinligi, diger dijital reklam kanallariyla birlikte kullanildiginda daha
belirgin hale gelmektedir. Sosyal medya, arama motoru reklamciligi ve icerik temelli pazarlama
stratejileriyle entegre edildiginde, e-posta iletisimi bitincil dijital pazarlama yapisinin destekleyici
bir bileseni olarak islev gérmektedir. Bu entegrasyon, kullaniciyla temas noktalarinin ¢esitlenmesini
saglamakta ve markalarin iletisim surekliligini glclendirmektedir. Boylece e-posta pazarlamasi,
yalnizca bagimsiz bir kanal olmaktan ¢ikarak ¢ok kanalli pazarlama stratejileri icinde tamamlayici ve

pekistirici bir rol Gstlenmektedir.

2.1.3.9. Programatik Reklamlar

21. yizyilda dijitallesme, ekonomik ve toplumsal yapilari yeniden sekillendiren temel bir
déniisim dinamigi haline gelmistir. internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve yapay zeka temelli
uygulamalarin gelisimi, Gretim ve tliketim pratiklerinin yani sira pazarlama ve reklamcilik sreclerinde
de kokli degisimlere yol acmistir. Bu donlisim ortaminda isletmelerin rekabet glicti, dijital
teknolojileri benimseme ve operasyonel sireclerine entegre etme hizlariyla dogrudan iliskilidir.
Teknolojik yeniliklere uyum saglayamayan isletmeler, piyasa dinamikleri karsisinda geride kalma riski
tasimakta ve rekabet avantajlarini kaybetmektedir. 2000’li yillardan itibaren dijital platformlarin
yaygin kullanimi, reklamcilik sektoriinde yapisal bir degisimi beraberinde getirmistir (Zeren ve Keslikli,
2019: 315). Dijital ortamlarin reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslanmasi, kampanyalarin
performansinin sayisal olarak izlenebilmesi ve kullanici verileri dogrultusunda kisisellestirme
yapilabilmesi gibi 6zelliklerle geleneksel reklamlardan ayrismaktadir (Tuzcu vd., 2018: 380). internet,
sosyal medya ve mobil uygulamalar Uzerinden yiritllen reklam faaliyetleri, tiketici ile marka
arasindaki etkilesimi artirarak daha dinamik bir iletisim yapisi olusturmustur. Bu silirecte web
sitelerinde kullanilan banner reklamlar gibi uygulamalar, dijital igerik Gretiminin ekonomik bir modele

donliismesine katki saglamis ve reklamciligi karsilikh fayda temelli bir yapiya tasimistir.

Programatik reklamciligin temel mantigi, kullanicilarin dijital ortamda biraktigi davranissal

izlerin analiz edilerek uygun reklam mesajlarinin en dogru zamanda iletilmesi tizerine kuruludur. Bu
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yaklasim, bireylerin kisa sireli ilgi ve ihtiya¢ anlarini yakalamayl hedefleyen mikro diizeyde bir
hedefleme stratejisini ifade etmektedir (Mete, 2021: 428). Bununla birlikte sistemin veri yogun yapisi,
reklam sahtekarhg, otomatik tiklama sorunlari ve algoritmik manipilasyon gibi riskleri de
beraberinde getirmektedir. Buna ragmen programatik altyapinin sundugu baglamsal dogruluk ve

zamanlama avantaji, dijital reklamcilikta dnemli bir donlisiim alani olusturmayi siirdirmektedir.

Geleneksel reklam satin alma siireclerinde reklamveren ile yayinci arasindaki iliskiler
genellikle dogrudan miuizakereler (zerinden yuritilirken, programatik sistemler bu siireci
otomatiklestirerek daha hizli ve 6lgeklenebilir bir yapi ortaya ¢ikarmistir. Boylece CPM gibi
fiyatlandirma modelleri ve reklam yerlesim kararlari, veri tabanli algoritmalar araciligiyla daha verimli
bir sekilde yonetilebilmektedir (Zeren ve Keslikli, 2019: 315). Bu otomasyon vyapisi, dijital reklam
yatirimlarinin  etkinligini artirirken ayni zamanda medya planlama sireclerinde esneklik

saglamaktadir.

Programatik reklamcilik, kullanici davranislarinin anlk olarak analiz edildigi ve reklam satin
alma sireglerinin milisaniyeler dizeyinde gergeklestigi bir dijital ekosistem olusturmustur. Bu
sistemde reklamverenler hedef kitleye daha isabetli bicimde ulasirken, yayincilar da dijital
envanterlerini daha etkin kullanarak gelir optimizasyonu saglayabilmektedir (Ulusoy, 2021: 32).
Ayrica kullanici verilerinin detayh bicimde analiz edilmesi, reklam igeriklerinin kisisellestirilmesini
mimkin kilmakta ve pazarlama stratejilerinin daha hassas bigimde kurgulanmasina katki

sunmaktadir (Aslam ve Karjaluoto, 2017: 1665).

We Are Social tarafindan yayimlanan rapor, programatik reklamciligin dijital reklam
ekosistemi igerisindeki artan agirhigini ortaya koyan veriler icermektedir. Statista’nin “Reklam ve
Medya Pazar” verilerine gore, 2024 yili itibariyla programatik reklam dagitiminin toplam reklam
harcamalari igindeki payl %82,4 diizeyine ulagmistir. Bu oran, bir dnceki yila kiyasla %1,6’lik bir artisa
isaret ederken, 2019 yilyla karsilastirildiginda %75,9 seviyesinden yaklasik %8,6 oraninda daha
yliksek bir dizeye c¢iktigini gostermektedir. Ayni veri seti, 2024 yilinda programatik reklam
yerlestirmelerine yonelik kiiresel harcamalarin 650 milyar ABD dolarini astigini ortaya koymaktadir.
S6z konusu tutar, 6nceki yila gére %12'nin {izerinde bir artisa karsilik gelmekte ve sektériin ekonomik
hacmindeki genislemeyi acik bicimde gostermektedir. Bu gostergeler birlikte degerlendirildiginde,
programatik reklamciligin dijital pazarlama yatirimlari icerisinde giderek daha baskin bir konuma

yerlestigi ve reklam endistrisinin temel bilesenlerinden biri haline geldigi anlasilmaktadir.

2.1.3.10. Remarketing Reklamlar

Remarketing yaklasimi, daha 6nce marka ile etkilesime gec¢mis bireylerin dijital ortamda

yeniden hedeflenmesi esasina dayanmaktadir. Kullanicilarin ge¢mis davranislari, site ziyaretleri, mobil
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uygulama etkilesimleri veya satin alma gec¢misleri gibi veriler lizerinden analiz edilmekte ve bu
dogrultuda kisisellestirilmis reklam igerikleri olusturulmaktadir. Arsenault (2012), remarketing
slrecini, kullanicilarin web sitelerini ziyaret ettikleri anda tarayicilarina yerlestirilen ¢erezler (cookies)
araciligiyla tanimlanmasi ve daha sonra cesitli dijital reklam aglarinda yeniden hedeflenmesi siireci
olarak aciklamaktadir (Isoraite, 2019). Bu mekanizmada kullanilan cerezler ve izleme pikselleri,
kullanicinin siteyi terk etmesinin ardindan devreye girerek farkl dijital platformlarda ilgili reklam
iceriklerinin yeniden gosterilmesini saglamaktadir. Kullanicinin dnceki etkilesimleri dogrultusunda
sunulan bu icerikler, hatirlatma etkisi olusturarak bilissel farkindaligi artirmakta ve satin alma karar

sirecini yeniden tetiklemektedir (akt. Canpolat, 2023: 68).

Remarketing ve retargeting kavramlari uygulamada ¢cogu zaman birbirinin yerine kullanilsa da
akademik acidan aralarinda belirli ayrimlar bulunmaktadir. Yiksel (2023: 55), remarketing yaklasimini
daha 6nce satin alma gerceklestirmis mevcut musterilere yonelik yeniden iletisim kurma stratejisi
olarak tanimlarken, retargeting uygulamalarinin ise {riin veya hizmetle etkilesime girip satin alma
gerceklestirmemis potansiyel misterilere odaklandigini belirtmektedir. Bu ayrim cercevesinde
remarketing daha ¢ok musteri sadakati ve tekrar satin alma davranisini desteklerken, retargeting
donlisim potansiyeli tasiyan yeni kullanicilarin kazanilmasina yénelmektedir. Her iki yaklasimin ortak
yoni, gecmis dijital etkilesim verilerinin analiz edilerek donlisim oranlarinin artirilmasina hizmet
etmesidir. Bununla birlikte sektorel uygulamalarda, 6zellikle Google gibi biiylik platformlarin her iki
yontemi de genel bir cercevede “remarketing” basligi altinda toplamasi, kavramsal ayrimlarin pratikte

bilyiik olgtide belirsizlesmesine yol agmaktadir.

Dijital reklam altyapilarinda yasanan teknik ilerlemeler, yeniden hedefleme (remarketing)
uygulamalarinin hem kapsamini hem de etkinlik diizeyini belirgin bicimde artirmistir. Web siteleriyle
kurulan ilk temas sirasinda kullanicilarin tarayicilarina yerlestirilen cerezler (cookies) ve izleme
pikselleri araciligiyla, bireyleri dogrudan tanimlamayan ancak davranissal izler Gzerinden calisan bir
dijital kimlik profili olusturulmaktadir. Bu mekanizma, reklam aglarinin (6rnegin Google Display
Network ve Meta Ads ekosistemi) kullaniciyr farkh dijital ortamlarda yeniden taniyabilmesine ve

onceki etkilesimlerine dayali reklam gosterimi gerceklestirmesine imkan tanimaktadir.

Bu cercevede, bir e-ticaret sitesinde belirli bir Girlin sayfasini ziyaret eden ancak herhangi bir
satin alma gerceklestirmeden platformdan ayrilan kullanici, daha sonraki cevrimici etkinlikleri
sirasinda ayni Uriin veya ilgili marka ile baglantili reklamlarla karsilasabilmektedir. S6z konusu sireg,
gercek zamanh teklif verme (real-time bidding) altyapisi lizerinden otomatik bicimde yiritilmekte;
boylece reklam envanteri, kullanicinin 6nceki davranislarina gére dinamik olarak sekillenmektedir. Bu
yapl, reklamverenlerin daha once siteyi ziyaret etmis kullanicilari dncelikli hedef kitle olarak yeniden

tanimlamasini ve donisim olasiligl yiksek gruplara yogunlasmasini saglamaktadir. Boylelikle ilk
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temas sirasinda gerceklesmeyen satin alma davranislarinin sonraki temas noktalarinda tamamlanma

ihtimali artmaktadir.

Gurbiz ve arkadaslarina (2016: 29) gore remarketing uygulamalarinin temel yonelimi, web
sitesini ziyaret etmis ancak satin alma slirecini tamamlamamis kullanicilarin yeniden sisteme dahil
edilmesi ve yarim kalan satin alma siireglerinin tamamlanmasina yonelik bir geri kazanim
mekanizmasi olusturulmasidir. Bu yaklasim, kitlesel hedefleme veya baglamsal reklamcilk
modellerinden farkli olarak, dogrudan bireysel kullanici davraniglarini temel alan veri odakh bir
kisisellestirme mantigi Gzerine kurulmaktadir. Bu ydniyle remarketing, ge¢mis etkilesim verilerini
analiz ederek kullaniciya yeniden erisim saglayan ve donilisim optimizasyonunu davranissal veri

Uzerinden kurgulayan bir dijital reklam stratejisi niteligi tasimaktadir.

2.1.3.11. Oyun igi Reklamlar (In-Game Advertising)

Dijital pazarlama alaninda yasanan yapisal donisiim, klasik reklam mecralarinin sinirlarini
asarak daha etkilesimli ve baglamsal yontemlerin ortaya g¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu yeni
yaklasimlar arasinda oyun ici reklamcilik (in-game advertising), dijital icerik ile reklam mesajinin
bitlinlestigi hibrit bir iletisim bicimi olarak 6ne ¢ikmaktadir. S6z konusu uygulama, video oyunlari
icerisinde gorsel, isitsel ya da dinamik formatlarda yer alan reklam iceriklerinin, oyun akisina entegre
edilmesi yoluyla kullaniciya ulastiriimasi esasina dayanmaktadir. Bu sayede marka mesaji, oyuncunun
deneyimini kesintiye ugratmadan, dogrudan etkilesim ortaminin icinde konumlandiriimaktadir. Dijital
oyun ekosistemi, yalnizca bir eglence alani olmanin 6tesinde, kiresel medya tiiketim aliskanliklari
icerisinde stratejik bir pazarlama mecrasi olarak degerlendiriimektedir. Donanim kapasitesindeki
gelismeler, internet baglanti hizlarinin artmasi ve mobil oyunlarin yayginlasmasi, oyunlarin
demografik sinirlarini genisleterek farkli yas gruplarindan kullanicilarin bu ortama dahil olmasini
saglamistir. Bu durum, oyunlari yalnizca geng kitlelerin degil, genis bir kullanici profiline hitap eden
cok katmanl bir dijital iletisim alani haline getirmistir. GWI'nin Nisan 2025 tarihli arastirma bulgulari,
video oyunlarinin kiiresel 6lgekte diizenli dijital etkinlikler arasinda 6nemli bir konuma yiikseldigini
ortaya koymaktadir. Rapora gére 16 yas ve lizeri internet kullanicilarinin %72,9’u haftalik bazda en az
bir kez video oyunu oynadigini belirtmektedir. Bu oran, e-posta kullanim oraninin (%75,5) bir miktar
gerisinde kalsa da Netflix ve Amazon Prime gibi dijital yayin platformlarinin kullanim oranini (%70,4)

asmaktadir (Meltwater vd., 2025: 17).

S6z konusu veriler, video oyunlarinin yalnizca belirli bir kullanici grubuna hitap eden sinirl bir
eglence bicimi olmaktan cikarak, dijital medya tliketim pratikleri icerisinde yaygin ve merkezi bir
etkinlik alanina donustiginli gostermektedir. Bu donisiim, oyunlarin hem zaman kullanim

ahskanliklari hem de dijital icerik tiketim yogunlugu acisindan diger 6nemli ¢evrimici platformlarla
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rekabet edebilen bir yapiya ulastigini da ortaya koymaktadir. Oyun oynama siireleri cinsiyet degiskeni
acisindan incelendiginde, genc¢ erkek kullanicilarin dijital oyunlara en yilksek zaman ayiran grup
oldugu gorilmektedir. GWI (2025) verilerine gore 16-24 yas araligindaki erkekler haftalik ortalama
11 saat 22 dakika oyun oynarken, ayni yas grubundaki kadin kullanicilarin oyun siiresi 6 saat 50
dakika diizeyinde kalmaktadir. Bu durum, erken yetiskinlik déneminde cinsiyetler arasinda belirgin bir
zaman kullanimi farkhiligina isaret etmektedir. Bununla birlikte s6z konusu farkin yasam doéngisu
icerisinde kismen daraldigi, hatta ileri yas gruplarinda tersine bir egilim gosterebildigi de
raporlanmaktadir. Meltwater ve digerleri (2025: 42) tarafindan ortaya konulan bulgular, 6zellikle 55
yas ve Uzeri kadin kullanicilarin oyun oynama siirelerinin erkeklere kiyasla daha yiiksek seviyelere
ulasabildigini gostermektedir. Bu tablo, oyun kullanim pratiklerinin yalnizca yas ve cinsiyet ekseninde
sabit bir dagilim gostermedigini, aksine zamanla degisen sosyo-dijital aliskanliklar cercevesinde

farklhlasabildigini ortaya koymaktadir.

Veriler, mobil oyunlarin 6zellikle kadin kullanici kitlesi icerisinde daha yiksek bir benimsenme
diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Meltwater ve digerleri (2025: 42) tarafindan sunulan
bulgulara gore kadinlarin haftalik oyun oynama siresi 6 saatin Uzerine ¢ikmakta olup, bu sirenin
yaklasik tcte ikisinin mobil oyunlar lzerinden gerceklestigi ifade edilmektedir. Bu durum, mobil
platformlarin kadin kullanicilar agisindan oyun tiiketiminde baskin bir mecra haline geldigine isaret
etmektedir. Ayrica kadin kullanicilarin  mobil oyunlara ayirdigi zamanin, erkek kullanicilarla
karsilastirildiginda daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu egilim, yalnizca oyun oynama davranisiyla
sinirh kalmayip, ayni zamanda televizyon izleme ve miizik dinleme gibi diger dijital medya kullanim
pratikleriyle karsilastirildiginda da dikkat gekici bir yogunluk ortaya koymaktadir. S6z konusu bulgular,
mobil oyunlarin kadin kullanicilarin giinlik medya tiiketim repertuari igerisinde 6nemli bir yer

edindigini ortaya koymaktadir.

Dijital reklamcilik, glincel donemde yalnizca icerik Uretimi ve dagitimiyla sinirli bir faaliyet
alani olmaktan ¢ikmis; dikkatin yonetimi ve yonlendirilmesi Gzerine kurulu bir yapiya evrilmistir. Bu
cercevede dikkat ekonomisi yaklasimi, kullanicilarin sinirh bilissel kaynaklarinin en yogun bicimde
hangi iceriklere yonlendirildigini temel alan bir analiz zemini sunmaktadir. Video oyunlari,
kullanicilarin uzun siire kesintisiz bicimde etkilesimde bulundugu ve odagin blyik o6l¢lide oyun
deneyimine yogunlastigi dijital ortamlar olarak, reklam mesajlarinin yiiksek gorinirlikle sunulabildigi
Ozel bir medya kategorisi olusturmaktadir. Televizyon gibi daha pargali dikkat dagilimi olan mecralarla
karsilastirildiginda, oyun ortaminda kullanici dikkatinin daha stabil olmasi, oyun ici reklamlarin etki

diizeyini artiran 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Reklam yerlestirmelerinin oyun tiriine gore farkhlastirilmasi, bu etkinligi destekleyen diger

bir yapisal faktérdir. Spor temal oyunlarda gergekgilik algisini gliclendiren markali saha igi reklam
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panolari dogal bir entegrasyon 6rnegi olustururken, bulmaca veya casual oyunlarda kullaniciya belirli
bir 6dil karsiliginda sunulan video reklam modelleri daha yaygin bicimde tercih edilmektedir. Bu
cesitlilik, reklam igeriginin oyun dinamikleriyle uyumlu bicimde kurgulanmasini gerekli kilmakta ve
hedef kitleye yonelik icerik kisisellestirmesini reklam performansini belirleyen temel degiskenlerden

biri haline getirmektedir.

2025 yili itibariyla dijital oyunlar, medya tiiketim pratikleri icerisinde giderek daha merkezi bir
konuma yerlesmis durumdadir. Kullanici profillerinin yas, cinsiyet ve oyun tiirii tercihleri agisindan
farkhlik gostermesi, oyun ic¢i reklamcilik stratejilerinin tek tip yaklasimlarla degil, ¢ok katmanh
segmentasyon modelleri (izerinden tasarlanmasini gerekli kilmaktadir. Yiksek dikkat yogunlugu,
ayrintili hedefleme imkani ve etkilesim kapasitesi gibi 6zellikler, bu alani dijital pazarlama ekosistemi

icinde stratejik Gneme sahip mecralardan biri haline getirmektedir.

2.1.4. Dijital Reklamlarin Avantajlari ve Dezavantajlari

Dijital reklamcilik uygulamalarinin sagladigi firsatlar ile ortaya c¢ikardigi sinirhliklar, bilylk
Olciide hedef kitlenin ozelliklerine, kullanilan stratejik yaklasimlara ve isletmelerin pazarlama
amaglarina bagl olarak farkllik géstermektedir. Bu nedenle dijital reklamlarin etkisi, sabit ve tek
boyutlu bir yapidan ziyade baglamsal degiskenlere gore sekillenen dinamik bir slirec olarak

degerlendirilmektedir.

2.1.4.1. Avantajlar

Dijital reklamcilik, hedef kitleye erisim bakimindan geleneksel mecralara kiyasla daha gelismis
segmentasyon imkanlari sunmaktadir. Bu kapsamda demografik ozellikler (yas, cinsiyet), cografi
konum, ilgi alanlari ve gevrimici davranis verileri gibi degiskenler {izerinden ayrintil hedefleme
yapilabilmesi, reklamlarin daha isabetli bir sekilde ilgili kullanici gruplarina yénlendirilmesini mimkin
kilmaktadir. Bu hedefleme kapasitesi, reklam bltgelerinin daha verimli kullanilmasina da katki
saglamaktadir. Kaynaklarin genis kitlelere homojen bicimde dagitilmasi yerine, donlsiim potansiyeli
yliksek segmentlere yogunlastiriimasi, maliyet-etkinlik agisindan énemli bir avantaj olusturmaktadir.
Ayrica dijital reklamlarin performansi anlik veri akisi lzerinden izlenebilmekte; tiklanma orani,
doénisiim orani, gosterim sayisi, izlenme siiresi ve harcama dlzeyi gibi metrikler es zamanl olarak
analiz edilebilmektedir. Karasu Akca’ya (2021: 23) gore bu veri temelli izleme sistemi, reklam

stratejilerinin strekli olarak gbzden gecirilmesine ve optimize edilmesine imkan tanimaktadir.

Gergek zamanli performans takibi, reklam kampanyalarinin yalnizca izlenmesini degil, ayni
zamanda surec¢ icinde yeniden yapilandiriimasini da mimkiin kilmaktadir. Bu durum, stratejik

esneklik saglayarak kampanyalarin degisen kullanici davranislarina hizli bigcimde uyarlanmasina
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olanak vermektedir. Bunun yaninda dijital reklamlar, maliyet acisindan da geleneksel reklam
araglarina gore daha dislk bitcelerle uygulanabilmekte; icerik ve hedefleme ayarlarinin hizli bicimde
degistirilmesine imkan tanimaktadir. Boylece kampanya yonetimi daha dinamik bir yapiya

kavusmaktadir.

Dijital reklamlarin bir diger 6zelligi, sonuglarin gorece kisa siirede elde edilebilmesidir. Ayrica
kisisellestirme kapasitesi sayesinde kullaniciya 6zgl igerik tretimi mimkiin hale gelmekte, bu da
etkilesim diizeyini artirmaktadir. Reklam harcamalarinin anlik olarak izlenebilmesi ise biitge
kontroliinii giiclendiren &nemli bir unsur olarak degerlendiriimektedir. Ote yandan internet
kullaniminin kiresel 6lgekte yayginlagsmasi, dijital reklamlarin erisim alanini genisleterek ¢ok daha

blyik kitlelere ulasma imkani saglamaktadir (Dijital Reklamciligin Avantajlari Nelerdir? 2024).

2.1.4.2. Dezavantajlar

Dijital reklam ortamlarinin yogunlugu arttikga, kullanicilarin reklam iceriklerine karsi
duyarhliginda belirgin bir azalma gozlemlenebilmektedir. Siurekli tekrar eden reklam maruziyeti,
hedef kitlenin dikkat esigini disirerek mesajlarin fark edilme dizeyini zayiflatabilmektedir. Bu
durum, dijital reklamlarin etkinligini sinirlayan o6nemli davranissal sonuglardan biri olarak
degerlendiriimektedir. Dijital reklam ekosisteminde rekabetin yliksek olmasi, isletmeler arasinda
gorinirlik elde etme miicadelesini artirmaktadir. Ozellikle yiiksek talep géren anahtar kelimeler
Uzerinden yiritilen kampanyalarda, artan rekabet baskisi reklam maliyetlerinin ylikselmesine yol
acmaktadir. Bu durum, klgik ve orta olgekli isletmeler agisindan biitge yonetimini daha karmasik
hale getirebilmektedir. Teknolojik altyapilarin hizli bir sekilde degismesi, reklamverenlerin siirekli
gincel araclari ve platformlari takip etmesini zorunlu kilmaktadir. Yazilm glincellemeleri, algoritma
degisiklikleri ve yeni reklam modellerinin ortaya cikmasi, isletmelerin adaptasyon kapasitesini test
eden dinamik bir slre¢ yaratmaktadir. Bunun yaninda, kullanicilarin yogun reklam maruziyeti
nedeniyle reklam engelleyici yazilimlara yonelmesi de oOnemli bir diger sonug¢ olarak ortaya
ctkmaktadir. Bu tir yazilimlar, reklamlarin goérUnirlGgini azaltarak dijital reklamlarin erisim
kapasitesini sinirlayabilmektedir. Ayrica kullanicilarin giin iginde ¢ok sayida reklam mesajina maruz
kalmasi, “reklam yorgunlugu” olarak ifade edilen bir duruma yol agmakta ve bu durum reklam
iceriklerinin algilanmasini olumsuz etkilemektedir. Kisisel verilerin reklam amacgh kullanimi ise
givenlik ve gizlilik agisindan gesitli endiseleri beraberinde getirmektedir. Bu durum, kullanicilarin
dijital reklamlara karsi daha temkinli bir vyaklasim gelistirmesine neden olabilmektedir.
Miyesseroglu’na (2020) gore bu tir veri kullanimi, tlketici algisinda gliven sorunlarini artirarak

reklam etkilesimini dolayl bicimde zayiflatabilmektedir.
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2.1.5. Diinyada ve Tiirkiye’de Dijital Reklamlara Yonelik Yatinnmlar

Dijital reklamciligin gelisim sireci, 1990l yillardan itibaren internet teknolojilerindeki
ilerlemelerle paralel bigimde sekillenmis ve zaman iginde ¢ok katmanli bir yapiya donltsmustiir. 1994
yilinda HotWired platformunda vyayimlanan banner reklamlar, Wired dergisi Uzerinden
gerceklestirilen ilk dijital reklam 6rneklerinden biri olarak kabul edilmekte ve bu gelisme, ¢evrimigi
reklamcihigin baslangi¢c asamasini temsil etmektedir (Altindag, 2021). Bir yil sonrasinda 1995’te Yahoo
arama motorunun kullanima agilmasi, dijital ortamda bilgiye erisimin sistematiklesmesi acisindan

onemli bir doniim noktasi olusturmustur.

1997 yil itibariyla pop-up reklamlarin ortaya ¢ikmasi, kullanici dikkatini dogrudan hedefleyen
yeni bir reklam formatinin gelisimine isaret etmistir. Ayni donemde Yandex'in kurulmasi, ozellikle
Rusya pazarinda giclii bir arama motoru ekosisteminin olusmasina katki saglamistir. 1998 yilinda
Google’in arama motoru olarak devreye girmesi ise dijital reklamcilik ekosisteminin temel altyapisini

olusturan en kritik gelismelerden biri olarak degerlendirilmektedir (chip.com.tr, 2012).

1999 yilinda goTo.com platformunun “yerlesik sonuglar icin 6deme” modelini gelistirmesi,
Ucretli arama ve tiklama basina maliyet (CPC) temelli reklamcilik yaklasiminin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamis; bu durum Google’in ilerleyen vyillardaki reklam sistemlerinin yapisal temelini
olusturmustur. 2000 yilinda Google’in AdWords sistemini duyurmasiyla birlikte, tiklama basina
maliyet esasina dayali reklam modeli kurumsallasmis ve mobil reklamcilik da ilk kez bu dénemde

goriandr hale gelmistir. S6z konusu platform daha sonra Google Ads adiyla gelisimini sirdirmistir.

2003 yili, hem LinkedIn gibi profesyonel sosyal aglarin hem de Google AdSense gibi icerik
tabanl reklam sistemlerinin ortaya ¢ikmasi bakimindan dijital reklamciligin cesitlendigi bir donem
olarak 6ne cikmaktadir. 2004 yilinda Facebook’un kurulmasi ve “Facebook Flyers” adiyla ilk reklam
uygulamalarini devreye almasi, sosyal medya temelli reklamcihigin baslangicini temsil etmektedir.
2005 vyilinda YouTube’un faaliyete ge¢mesi, video tabanh reklamcilik icin yeni bir mecra

olusturmustur.

2006 yili itibariyla kullanici verilerine dayali hedefleme tekniklerinin gelismesiyle birlikte
demografik ve davranissal verilerin reklam stratejilerine entegrasyonu yayginlasmistir. Ayni yil
Twitter'in kurulmasi, sosyal medya ekosisteminin genislemesini hizlandirmistir. 2007'de Google’in
DoubleClick platformunu satin almasi, gorintili reklamcilik altyapisinin gligclendirilmesi agisindan

onemli bir adim olmustur.

2009 yilinda gercek zamanh arama sonuglarinin devreye girmesi ve gorintili reklam
kullaniminin artmasi, ayni zamanda influencer marketing kavraminin ortaya cikisiyla birlikte dijital

reklamcihgin daha etkilesimli bir yapiya evrilmesine katki saglamistir. 2012’de gercek zamanh teklif
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verme (real-time bidding) sistemlerinin tanitilmasi, reklam satin alma siireglerinde otomasyonun
artmasini mimkadn kilmistir (Bayrak, 2019). 2013 yili itibariyla gercek zamanli pazarlama yaklasimi
yayginlagsmis, Instagram’da iceriklerin reklam olarak 6ne ¢ikarilmasina imkan taniyan ozellikler

gelistirilmistir.

2014 yilinda mobil uygulama igi reklamcilik modelleri tzerinde yogunlasiimis, 2015te ise
mobil trafigin ilk kez masalsti trafigini gecmesiyle birlikte mobil uyumluluk dijital stratejilerin
merkezine vyerlesmistir. Ayni yil video icerik tiketimindeki artis ve artirlmis/sanal gergeklik
teknolojilerinin gelisimi, kisisellestirilmis reklam uygulamalarinin daha ileri diizeye tasinmasina olanak

saglamistir.

2017 yilina gelindiginde cevrimici reklam gelirlerinin televizyon reklam harcamalarini asarak
209 milyar dolarin tzerine ¢ikmasi, dijital reklamciigin geleneksel medya karsisinda ekonomik
Ustlinlik kazandigini ortaya koymustur (Bayrak, 2019). Bu sureg, dijital reklam ekosisteminin yalnizca

teknolojik degil, ayni zamanda ekonomik acidan da baskin bir konuma ulastigini géstermektedir.

2.2. Kozmetik Sektori ve Reklam

2.2.1. Kozmetik Kavrami ve Kozmetigin Tarihsel Geligimi

Kozmetik Urlinler, insan bedeninin dis gorlinimini iyilestirmeye, korumaya ya da hos
kokularla desteklemeye yonelik gelistirilen genis bir Griin grubunu ifade etmektedir. Bu kapsam; cilt
bakimina yonelik kremler, losyonlar, pudralar ve parfimler gibi farkh nitelikteki Griinleri icermektedir.
S6z konusu Urin yelpazesi zaman icerisinde hem islev hem de icerik bakimindan énemli degisimler
gostermis, toplumsal normlardaki dontsimler, teknolojik ilerlemeler ve insan biyolojisi ile kimyasina
iliskin bilgi birikimindeki artis bu degisimi dogrudan etkilemistir (Yuan vd., 2016: 559). Giincel
kozmetik enddistrisi, bireylerin giizellik, saglik ve iyi olus beklentilerine yonelik ¢ok sayida kisisel
bakim ¢6zimi sunmakta; yalnizca estetik gdriinimin iyilestirilmesine degil, ayni zamanda hijyenin

surdirilmesi ve cilt sagliginin korunmasina da katki saglamaktadir (Joshi vd., 2022: 95).

Kozmetik kullaniminin bireysel ve toplumsal diizeyde 6nemli islevleri bulunmaktadir. Tarihsel
slrecte oldugu gibi glinimiz toplumlarinda da gizellik ve genclik 6nemli degerler arasinda yer
almakta; bu durum bireyleri dis gorlnislerini koruma ve gelistirme yoninde davranislara
yonlendirmektedir (Honigman ve Castle, 2006: 115). Kozmetik drinlerin kullanimi, bireylerin
kendilerini sosyal veya profesyonel ortamlarda daha uygun bicimde ifade etmelerine imkan taniyarak
Ozgliven ve benlik algisi Gzerinde belirleyici etkiler olusturabilmektedir (Biesiadecka vd., 2023: 21).
Bunun yaninda kozmetikler, yalnizca estetik bir ara¢ olmanin Otesinde, cevresel etkilere karsi

koruyucu bir islev istlenmekte, cilt bitlnligini desteklemekte ve kimlik ifadesinin bir parcasi olarak
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da degerlendirilmektedir (Adu vd., 2020: 1099). Bu yonleriyle kozmetiklerin psikolojik ve duygusal

boyutlari, onlarin glinlik yasam icerisindeki islevsel 6nemini gliclendirmektedir.

Kozmetik Grinlerin kiltirel gecmisi oldukga kokli bir yapiya sahiptir ve farkli medeniyetlerde
uzun tarihsel siiregler boyunca kullanildigi bilinmektedir (Tremblay vd., 2012: 4). Antik donemlerden
gliniimize kadar uzanan siirecte kozmetik uygulamalar, hem basit beden siislemelerinden hem de
gelismis formiilasyonlara sahip modern Uriinlere kadar genis bir donlisim gecirmistir (Morriss-Kay,
2009). Bu drinler tarih boyunca yalnizca estetik amaclarla degil, ayni zamanda dini ritiiellerde,
toplumsal statl gostergelerinde, saglik ve hijyen uygulamalarinda da 6nemli bir rol Ustlenmistir.
Ornegin Antik Misir'da hem kadinlar hem de erkekler, makyaji yalnizca estetik bir unsur olarak degil,
ayni zamanda glinesin zararh etkilerine karsi koruyucu bir ara¢ olarak da kullanmistir (Chaudhri ve
Jain, 2009: 164). Benzer sekilde Antik Roma ve Misir uygarliklarinda kokulu yaglar ve cesitli
merhemler hijyenin saglanmasi ve cilt sagliginin korunmasi amaciyla yaygin bicimde tercih edilmistir
(Draelos, 2005: 557-559). Bu tarihsel birikim, kozmetiklerin insan kiltlriyle ic ice gecmis yapisini ve

hem bireysel hem de toplumsal ihtiyaclari karsilamadaki rollinii ortaya koymaktadir.

Tarihsel stregte kozmetik lretiminde dogal kaynaklarin kullanimi belirgin bir yer tutmustur.
Erken donem uygarlklarda kozmetik Grlinler tamamen dogal iceriklerden elde edilmekte, bitkiler,
mineraller ve hayvansal bilesenler temel hammaddeler olarak kullaniimaktaydi (McMullen ve
Dell’Acqua, 2023: 71). Dogal kaynaklara dayali bu Uretim bicimi, donemin doga ile kurdugu gucli
iliskiyi ve cevresel kaynaklara yénelik bilgi birikimini yansitmaktadir (Prusinski, 2013: 25). Ozellikle kil
ve ¢amur gibi dogal maddeler, Antik Misir, Yunanistan, Roma ve Hindistan gibi birgok medeniyette
ylz bakiminda kullanilan erken dénem kozmetik uygulamalari arasinda yer almistir (Tulchinsky ve
Varavikova, 2014: 40). Bu 6rnekler, estetik iyilestirme arayisinin tarih boyunca siireklilik gosterdigini
ve antik toplumlarin dogal kaynaklari yaratici bicimde degerlendirme becerisini ortaya koymaktadir

(Lee, 2011: 50).

Antik Misir toplumunda kozmetik uygulamalar, yalnizca estetik gorinimi iyilestirmeye
yonelik bir pratik olmamis; saglik, dini ritieller ve 6lim sonrasi inang sistemiyle iliskilendirilen ¢ok
katmanli bir islev alani icerisinde degerlendirilmistir. En erken kozmetik kullanim 6rnekleri arasinda,
M.0. 10. binyillardan itibaren cildin temizlenmesi ve yumusatiimasi amaciyla kullanilan aromatik
yaglar ile merhemler yer almaktadir. S6z konusu uygulamalar cinsiyet temelli bir ayrima dayanmamis,
hem kadinlar hem de erkekler tarafindan gizellik, saglk ve toplumsal statlii gostergesi olarak
benimsenmistir. Bununla birlikte kozmetik Grinlerin, ¢evresel kosullarin olumsuz etkilerine karsi
koruyucu bir islev Ustlendigine yonelik inan¢ da Antik Misir dlslince sisteminde 6nemli bir yer

tutmustur (Ramati-Ziber vd., 2020: 317).

36



Antik Yunan ve Roma uygarliklarinda kozmetik kullaniminin gelisimi, kisisel bakim anlayisinin
tarihsel donlisimini ortaya koymaktadir. Antik Yunan toplumunda kozmetik uygulamalar daha ¢ok
cilt gérinimiinin iyilestirilmesi ile kas ve dudak gibi yliz unsurlarinin vurgulanmasi Uzerine
yogunlasmistir. Roma doneminde ise kozmetik, glindelik yasamin dogal bir pargasi haline gelmis;
yalnizca torensel baglamlarda degil, ayni zamanda sosyal yasam ve moda kiiltlirl icerisinde de yaygin

bigimde kullanilmistir (Spicer, 2015: 33).

Ronesans donemine gegisle birlikte sanat, estetik ve insan bedeni algisina yonelik artan ilgi,
kozmetik alaninda da yeniden canlanmayi beraberinde getirmistir (Ames-Lewis ve Rogers, 2019: 60).
Bu donemde, onceki dénemlerin daha sinirh ve dogal icerik anlayisindan farkli olarak, yeni
bilesenlerin ve tekniklerin devreye girmesiyle kozmetik Gretiminde cesitlilik artmistir (Hamel, 2006:
72). Mineraller, bitkisel kaynaklar ve kesifler sonucunda elde edilen yeni maddeler, glzellik
Uranlerinin formilasyonuna dahil edilerek daha genis bir Griin yelpazesinin olusmasina katki
saglamistir (Pan vd., 2013). Bu gelismeler yalnizca Griin gesitliligini artirmakla kalmamis, ayni
zamanda kozmetiklerin kalite, dayanikliik ve kullanim o6zelliklerinde de iyilesmeler meydana

getirmistir (Kouhi vd., 2020: 249).

Ronesans doneminde kozmetik uygulamalar, toplumsal yapi ve kiltirel temsil bicimleri
icerisinde yeniden anlam kazanmis ve bireysel kimligin insasinda belirleyici bir unsur haline gelmistir.
Bu donemde kozmetik kullanimi, kisisel sislenmenin Otesine gecerek sosyal stati ve aidiyet
gostergesi olarak yeniden konumlanmistir. Ronesans’in estetik anlayisi buyik olgliide sanatsal
Uretimlerden beslenmis; insan bedeni ve glzelligi, donemin sanatgilari ve diisiinirleri tarafindan
idealize edilerek farkli temsiller Gzerinden yliceltilmistir. Bu ¢ercevede kozmetik pratikler, donemin
toplumsal normlari ve kiiltiirel degerleriyle bitiinlesmis bir yapi sergilemistir. Ozellikle kadinlar
acisindan solgun ten ve acik renk sac gibi glizellik ideallerine yonelim, yalnizca estetik bir tercih degil,
ayni zamanda sosyal konum, egitim dizeyi ve ekonomik glic gibi gostergelerle iliskilendirilen bir

sembol sistemi olarak degerlendirilmistir (Goldenberg, 2010: 222).

Sanayi Devrimi, kozmetik tarihinin Gretim, dagitim ve erisim yapisini kdkten degistiren 6nemli
bir kirllma noktasi olarak degerlendirilmektedir. Bu siirecten 6nce kozmetik Grlnler ¢cogunlukla el
yapimi yontemlerle Uretilmekte ve sinirh bir sosyal kesim tarafindan, ozellikle aristokrasi ve Ust
siniflar tarafindan erisilebilir olmaktaydi. 18. yizyilin sonlari ile 19. ylzyilin baslarinda ortaya ¢ikan
sanayilesme sireci, bu yapiyr donistirerek Uretim 6lgceginde ve teknolojisinde dnemli ilerlemeler
yaratmistir. Kimya alanindaki gelismeler ve Uretim tekniklerinin modernlesmesi, kozmetik Griinlerin
seri Uretimini mimkin kilmis; 6zellikle sentetik kokularin gelistirilmesi bu déniisimde kritik bir rol

oynamistir (Martz vd., 2023: 6355).
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20. yuzyill, kozmetik endistrisinin kurumsallasmasi ve kiiresel Olgekte markalasma
slreclerinin hiz kazandigl bir donem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu ylizyilda, giinimiizde de varligini
slrdiren birgcok kozmetik markasi ortaya ¢ikmis ve sektoriin Griin cesitliligi 6nemli 6lctide artmistir.
S6z konusu dénem, yenilikgi Grlinlerin piyasaya siriilmesi ve kozmetik kullaniminin giinlik yasamin
olagan bir parcasi haline gelmesiyle karakterize edilmektedir. Ornegin, 20. yizyihn baslarinda
gelistirilen ilk ticari maskara, g6z makyaji uygulamalarinda yeni bir standart olusturmustur. Benzer
bicimde 1923 yilinda tanitilan doner mekanizmal ruj tasarimi, Grin kullanimini daha pratik hale
getirerek rujun yayginlagsmasina katki saglamistir. Max Factor ve Maybelline gibi markalar ise Grln
gelistirme ve pazarlama stratejileriyle sektoriin sekillenmesinde etkili aktorler arasinda yer almistir

(Jones, 2011: 22).

Son yillarda kozmetik endistrisinde dogal, organik ve hayvan deneylerine karsi duyarh
Uranlere yonelik egilim belirgin bicimde artis gostermistir. Bu yonelim, erken donem kozmetik
uygulamalarinda dogal kaynaklara dayali Uretim anlayisina yeniden bir donis olarak
degerlendirilmektedir. Tlketici taleplerindeki degisim, cevresel sirdirilebilirlik, cilt saghgl ve etik
Uretim siireclerine yonelik beklentilerin artmasiyla dogrudan iliskilidir. Hayvanlar (zerinde test
yapilmayan Urlinlere yonelik hassasiyetin ylkselmesi, markalari vegan iceriklere ve toksik olmayan
formilasyonlara yonlendirmektedir (Varma ve Ray, 2023: 18). Bu donlsim vyalnizca tiketim
ahskanliklarindaki bir degisim degil, ayni zamanda kozmetik endistrisinin etik temellerinin yeniden
sekillenmesi olarak degerlendirilmektedir. Dogal ve etik Uretim sireglerine yonelik bu ydnelim,

guzellik anlayisinin deger temelli bir yapiya evrildigini gdstermektedir.

Teknolojik gelismeler, kozmetik Urilinlerin formilasyonundan Uretim siireglerine ve kullanici
deneyimine kadar bircok asamada belirleyici bir rol (istlenmektedir. Uretim tekniklerindeki
ilerlemeler, Grlnlerin gelistiriime bicimlerini donlstirirken ayni zamanda test ve uygulama
yontemlerinde de yenilikler ortaya cikarmaktadir. Kozmetik tarihine bakildiginda, formilasyon
slreclerindeki surekli yeniliklerin sektérin evrimini anlamada kritik bir unsur oldugu goérilmektedir
(Arora vd., 2012: 179). Son yillarda dijital teknolojiler ve bilimsel gelismelerin kozmetik sektoriine
entegrasyonu artmis; bu durum yalnizca Griin gelistirme sidreglerini degil, ayni zamanda kullanici
deneyimini de daha kisisellestirilmis ve etkilesimli hale getirmistir. Bu teknolojik donlstim, gelecekte
daha hedefli, etkili ve bireysellestirilmis glizellik ¢coziimlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir

(Jovicvd., 2020: 10).

Kozmetik sektoriinde temsiliyet ihtiyacinin giderek daha gorinir hale gelmesi, markalarin
Urln gelistirme stratejilerini cesitlendirmesine yol agmistir. Bu kapsamda isletmeler, farkh cilt tonlari,
cilt tipleri ve bireysel tercihleri kapsayan daha genis bir Grin portfoyl olusturarak kullanicilarin kisisel

ihtiyaclarina yanit verebilecek ¢oziimler Gretmeye yonelmektedir (Roh, 2023).
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Kiresel olgekte cesitlilik ve kapsayicilik tartismalarinin yogunlasmasi, markalarin pazarlama
iletisimi stratejilerini de yeniden sekillendirmektedir. Reklam kampanyalarinda farkh kimlikleri, beden
tiplerini ve estetik anlayislarini yansitan temsillere daha fazla yer verilmesi, giizelligin tanimlanma
biciminde 6nemli bir donlisim slirecine isaret etmektedir. Bu donlisiim, standart ve tek tip glizellik
algisinin yerine daha c¢ogulcu ve cok yonli bir estetik anlayisin gelistiriimesini desteklemektedir.
Ornegin Dove markasi tarafindan yiritilen “gercek giizellik” temali kampanyalar, geleneksel giizellik
normlarini sorgulayan ve alternatif temsil bigimlerini gorinir kilan 6nemli uygulamalar arasinda
degerlendirilmektedir. Bu tiir kampanyalar, glizelligin toplumsal insasina iliskin algilari yeniden
sekillendirmekte ve endistri genelinde daha kapsayici bir yaklasimin benimsenmesine katki

saglamaktadir.

2.2.2. Ginimuzde Kozmetik Sektori

Kozmetik sektoriinde son yillarda tiketici farkindaliginin artmasi ve cevresel siirdirilebilirlige
yonelik hassasiyetlerin gliclenmesi, organik ve dogal igerikli Girlinlere yonelik talebin belirgin bicimde
yikselmesine yol agmistir (Singh vd., 2019). Bu dogrultuda s6z konusu Uriin grubunun kiresel pazar
hacminin 2023 yil itibariyla 21,48 milyar dolar dizeyine ulastigi, 2032 yilina gelindiginde ise 37,44
milyar dolar seviyesine ¢ikmasinin beklendigi belirtiimektedir (Zion Market Research, 2024). Benzer
bir bliylme egilimi Avrupa pazari agisindan da gozlemlenmektedir. Son bes yillik slirecte dogal ve
organik kozmetik satiglarinin yillik ortalama %7 oraninda artis gosterdigi, toplam pazar biyiklGgindin
5 milyar avro seviyesine yaklasacagi ongorilmektedir. Kiresel oOlcekte organik kisisel bakim
Uranlerine yonelik artan ilgi, sektoriin biyime dinamiklerini destekleyen temel unsurlardan biri
olarak degerlendirilmekte; pazarin 2022-2031 déneminde %5,3 oraninda genisleyecegi tahmin
edilmektedir (Pinheiro ve de Carvalho Spratley, 2024: 7). Bu gelismeler, tiiketicilerin yalnizca islevsel
ve glvenli Griinlere degil, ayni zamanda cevresel etkisi dusik ve surdirilebilir tGretim sireclerine

sahip Urinlere yoneldigini gostermektedir (Haws vd., 2014: 340).

Dijitallesmenin etkisiyle birlikte e-ticaret, kozmetik Urlnlerin dagitim ve satin alma
sireglerinde merkezi bir konuma yerlesmis ve tiketici davranislarinda 6nemli bir donlsim
yaratmistir (Bakos, 2001: 70). Sektoriin 2022—-2027 doneminde yillik yaklasik %12 oraninda biylime
gostermesi beklenmektedir. ABD oOzelinde degerlendirildiginde, kozmetik ve giizellik e-ticaret
satislarinin genel sektor blylimesinin lzerinde bir performans sergileyerek %13,6 oraninda artis
gbstermesi 6ngorilmektedir (Miller vd., 2006: 15). Ayrica 2023 yili itibariyla Glkenin kozmetik ve
glzellik e-ticaret hacminin yaklasik 86 milyar dolar seviyesine ulasacagi tahmin edilmektedir (Chadha,
2023: 25). Kiresel o6lgekte ise glzellik Grlnleri pazarinin e-ticaret kanaliyla desteklenen biylime

egilimi dikkat cekmekte; toplam pazar blyUklGglinin 427 milyar dolardan 523 milyar dolara
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ylikselmesi ve ¢evrim ici satislarin toplam igindeki payinin %21’e ulasmasi beklenmektedir (Wolfer
vd., 2023: 26). Bu genisleme, tiiketicilerin cevrim ici alisveriste kolaylk, Urin cesitliligi ve

kisisellestirilmis deneyimlere verdigi 6nemin artmasiyla iliskilendirilmektedir (Akther, 2023: 2878).

Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi ve dijital icerik Ureticilerinin etkisinin artmasi,
kozmetik Grlinlere yonelik tiketici karar slireclerini dogrudan etkilemektedir (Zak ve Hasprova, 2020:
74). Etkileyici pazarlama, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasinda stratejik bir arag¢ haline
gelmis ve sosyal medya araciligiyla Griin tanitim streglerinin merkezine yerlesmistir (Bakri, 2023: 38).
Yapilan arastirmalar, tliketicilerin 6nemli bir kisminin kozmetik Griin segimlerinde influencer
onerilerinden etkilendigini ortaya koymakta; bu oran %65’in tzerine ¢ikmaktadir (Shobowale, 2022:
1). Pandemi sireciyle birlikte sosyal medya kullanim oranlarinda da belirgin bir artis yasanmis,
kullanicilarin buyik cogunlugu dijital platformlarda daha fazla zaman gecirdigini bildirmistir (Chauhan
ve Shah, 2020: 361). Bu gelismeler dogrultusunda markalar, pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
ekosistemiyle biitlinlestirerek dogrudan tlketiciye ulasma stratejilerini gliclendirmistir. Bu yaklasim,
marka gorinirligini artirmanin yani sira tiiketici ile dogrudan iletisim kurulmasina imkan saglayarak

daha etkilesimli ve kisisellestirilmis bir deneyim ortami olusturmustur (Scholz ve Smith, 2016: 150).

Kozmetik endustrisi, dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte 6zellikle artirilmis gergeklik (AR)
uygulamalarinin entegrasyonu sayesinde kokll bir déntsim slirecine girmistir (Mangtani vd., 2020:
2306). PulpoAR gibi teknolojik altyapilar kullanan markalar, tiiketicilerin Urinleri fiziksel temas
olmaksizin sanal ortamda deneyimleyebilmelerine imkan taniyan uygulamalar gelistirmistir. Bu
sistemler, bireylerin kendi ylz goriinimleri Uzerinde farkh kozmetik Griinlerin etkisini anlik olarak
gormesine olanak saglayarak satin alma sirecini daha etkilesimli ve kisisellestirilmis bir yapiya
donistirmektedir. S6z konusu sanal deneme teknolojilerinin yayginlasmasi, tiiketici ilgisinin bu alana
yonelmesini hizlandirmistir. Bu gelismeler, glzellik Urtnleriyle kurulan etkilesimin dogasini
degistirerek alisveris deneyimini daha erisilebilir ve kullanici odakli bir yapiya tasimaktadir

(Chakraborty vd., 2024: 79).

Kozmetik sektortindeki yenilik siireci yalnizca dijital deneyimlerle sinirli kalmayip ambalaj
tasarimlarina da yansimaktadir. Cevresel kaygilarin artmasi, firmalarin sirdirilebilir, geri
dontstirilebilir ve doga dostu ambalaj materyallerine yonelmesine neden olmaktadir (Vrabic-
Brodnjak ve lJestratijevi¢, 2024). Bu yonelim, cevresel etkilerin azaltilmasina yonelik toplumsal
bilinglenmenin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir (Boz vd., 2020: 2192). Teknolojik gelismeler
dogrultusunda misir nisastasi, deniz yosunu ve mantar gibi biyolojik kaynaklardan elde edilen
alternatif ambalaj materyallerinin gelistiriimesi, geleneksel plastik bazli ¢oziimlere kiyasla daha

sirdarilebilir bir yaklasimin benimsenmesini saglamaktadir. Bu dogrultuda markalar, cevresel
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duyarhligi yiksek tiketici beklentilerine yanit verecek sekilde {irlin ve ambalaj stratejilerini yeniden

yapilandirmaktadir (Duefias, 2023: 17).

Guzellik endstrisinde yaslanma karsiti Grlinlere yonelik talep, “zamansiz glzellik” anlayisi
cercevesinde anti-aging teknolojilerinin gelismesini hizlandirmistir (Dubey vd., 2022: 214). Yaslanma
belirtilerini geciktirmeye yonelik Grin ve uygulamalar, sektoriin yenilikgi yonini belirleyen temel
alanlardan biri haline gelmistir (Achilladelis ve Antonakis, 2001: 540). Bu kapsamda gelistirilen
UrGnler, 6zel molekiler formilasyonlar ve klinik arastirmalarla desteklenen bilimsel siregler
Uzerinden piyasaya sunulmaktadir. S6z konusu gelismeler, tiiketicilerin yaslanma karsiti ¢coziimlere
yonelik yuksek beklentilerini karsilamaya doniik sektor stratejilerinin bir yansimasidir (Khetpal vd.,

2023:1615).

Son yillarda kozmetik sektoriinde hayvanlar Gzerinde test yapilmayan ve vegan irinlere
yonelik egilim belirgin bicimde artis gostermistir (Varma ve Ray, 2023: 18). Bu egilim, strdurulebilirlik
ve etik Gretim anlayisinin tiiketici tercihleri Gizerindeki etkisinin gliclendigini gostermektedir (Hansson
ve Cousyn Johansson, 2021: 2). Vegan kozmetik pazarindaki bliyime, gegcici bir tiiketim egiliminden
ziyade deger temelli bir donislimiin gostergesi olarak degerlendirilmektedir. Kiiresel 6lcekte cruelty-
free makyaj pazarinin 2023 yilinda 6,26 milyar dolar blylklige ulastigi ve 2033 yilina kadar yilhk
ortalama %7,2 oraninda blylime gosterecegi tahmin edilmektedir. Bu gelismeler, markalarin etik
Uretim standartlarina uygun yenilikci Grin gelistirme sureglerini zorunlu hale getirmektedir (Magano

vd., 2022: 7786).

Kozmetik sektoriinde kisisellestirilmis Urinlere yonelik talep giderek artmakta ve bireysel
ihtiyaclara uygun ¢oziimler on plana ¢ikmaktadir (Jones, 2011: 22). Tiiketicilerin kendi cilt yapisi,
tercihleri ve yasam tarzlarina uygun Urlinlere yonelmesi, kisisellestirilmis glzellik pazarinin

genislemesine katki saglamaktadir (Sangpoompong ve Swierczek, 2023: 1).

Kozmetik sektoriinde igerik glivenligi ve Uriin seffafligina yonelik tiketici beklentileri giderek
artmaktadir. Cevresel ve iklim temelli farkindaliklarin ylkselmesi, etik (iretim ve ¢evre dostu urinlere
olan talebi gliclendirmektedir. Markalarin Grin icerikleri konusunda acik ve dogrulanabilir bilgi
sunmasi 6nemli bir gereklilik haline gelmistir. Arastirmalar, tiketicilerin blytk bir bolimiinin
markalardan seffaflik ve diristlik bekledigini ortaya koymaktadir. Dogal ve “temiz igerikli” kozmetik
Uranlere yonelik artan ilgi, seffaf Uretim silreclerini temel alan markalarin yikselisini

desteklemektedir (Cherian, 2023: 1).

Kozmetik sektorl, son yillarda kiiresel 6lcekte artan diizenleyici denetim ve standartlasma
sireglerinin etkisi altinda yeniden yapilandiriimaktadir (Griffiths ve Mullock, 2018: 226). Bu doniisim,

makyaj Urlnlerinden parfimlere, sa¢ boyalarindan giines koruyuculara kadar genis bir {riin
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yelpazesinin insan saghg ve cevre Uzerindeki olasi etkilerine iliskin farkindaligin yiikselmesiyle
dogrudan iliskilidir (Khalid ve Abdollahi, 2021: 230). Devletler, tiketici glvenligini saglamak ve
cevresel riskleri azaltmak amaciyla kozmetik alanindaki yasal cerceveleri daha siki hale getirmektedir.
Bu kapsamda Avrupa Birligi Kozmetik Yonetmeligi 1223/2009, AB sinirlari icinde piyasaya sunulan
Urlinler icin baglayici uyum standartlari getirmekte, ancak uygulamaya iliskin teknik yonlendirmelerin
her zaman net olmadigl belirtiimektedir (Beg, 2024: 12). ABD’de ise 2022 tarihli Kozmetik
Diizenlemelerinin Modernizasyon Yasasi (MoCRA), lretim tesislerinin belirli siireler icinde FDA'ya
kayit olmasini zorunlu kilan yeni bir dizenleyici ¢cergeve olusturmustur. S6z konusu diizenlemeler,
sektorde glivenli ve sirdirulebilir Grin gelistirme sorumlulugunu artirirken, ayni zamanda isletmeler

acisindan uyum sirecini daha karmasik hale getirmektedir (Diaz-Rodriguez vd., 2023: 99).

Bu dizenleyici baskilar, kozmetik endustrisi icin yalnizca kisitlayici bir unsur degil, ayni
zamanda yenilik Gretimini tesvik eden bir dinamik olarak da degerlendirilmektedir. Ozellikle yesil
kimya yaklasimlari ve cevre dostu Uretim teknikleri, sektoriin dénisiimiinde 6nemli bir yonelim
olarak 6ne ¢cikmaktadir (Yong vd., 2024). Artan kamu bilinci ve degisen piyasa beklentileri, Ureticileri
dogal emilgatorler ve oleokimyasal temelli bilesenler gibi daha sirdirilebilir alternatiflere
yoneltmektedir. Yesil formilasyonlara yonelik bu egilim, yalnizca cevresel etkilerin azaltilmasiyla
sinirh olmayip, ayni zamanda biyoteknoloji ve yesil kimya temelli inovasyonlarin sektor yapisini
yveniden sekillendirmesiyle de iliskilidir. Bu slire¢, hem regtilasyonlara uyum saglama gerekliligini hem
de surdurilebilirlik odakh tiiketici beklentilerini karsilamayi birlikte ele alan bir donlsiim alani

yaratmaktadir (Kotschwar, 2014: 5).

Ote yandan, kozmetik Urinlerin uluslararasi ticaretinde goriilen dizenleyici farkliliklar,
ozellikle ¢ok uluslu sirketler agisindan 6nemli yapisal gliclikler dogurmaktadir. Kiresel 6lgekte
diizenlemelerin uyumlastiriimasina yonelik girisimler bulunsa da, baslica pazarlar arasinda belirgin
mevzuat farkhhklar varligini sirdirmektedir. Bu farkhhklar Grin formilasyonu, givenlik testleri,
etiketleme standartlari ve pazarlama uygulamalari gibi bircok asamayi dogrudan etkilemekte ve
uluslararasi faaliyet gosteren isletmeler icin karmasik bir uyum sireci olusturmaktadir. Avrupa
Birligi’'nin yiksek koruma dizeyine sahip diizenleyici yapisi, diger bolgelerle kiyaslandiginda daha kati
bir tiiketici glivenligi standardi sunmaktadir. Bu durum, kiiresel pazarda faaliyet gosteren kozmetik
firmalarinin farkli regilasyonlara uyum saglama zorunlulugunu artirmakta ve her dlkenin yasal
cercevesine iliskin teknik bilgi gereksinimini yikseltmektedir (Allioui ve Mourdi, 2023: 8015).
Dolayisiyla, uluslararasi genisleme stratejilerinde dizenleyici uzmanlk ve planlama kapasitesi

belirleyici bir unsur haline gelmektedir (Gates, 2010: 36).

Bu genel cerceve, kozmetik sektoriiniin yalnizca Gretim ve tiketim boyutlariyla degil, ayni

zamanda iletisim ve tanitim siiregleriyle de btincil bicimde ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu
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nedenle, sektore iliskin degerlendirmelerin kozmetik reklamciligi baglaminda da incelenmesi 6nem

arz etmektedir.

2.2.3. Kozmetik Reklamlari

Kozmetik kullanimi, cinsiyet ayrimi gozetmeksizin insanhk tarihinde olduk¢a erken
donemlerden itibaren gelisim gostermis; bireylerin estetik gériinimunu iyilestirme, genclik algisini
sirdirme ve sosyal kabul gérme istegiyle dogrudan iliskili bir pratik alani olusturmustur. Bu
kapsamda bireyler; ciltte olusan kirisiklik, leke ve akne gibi gorsel unsurlari gizlemek, dis etkenlere
karsi (glines, soguk, rlizgar vb.) koruyucu bir bariyer saglamak, istenmeyen vicut killarini gidermek ve
sa¢ yapisini ya da rengini degistirmek amaciyla cgesitli kozmetik Grtinler (parfim, losyon, merhem ve
boya gibi) gelistirmistir. “Kozmetik” teriminin kokeni, Yunanca “stisleme konusunda yetkin” anlamina

gelen kos-metikos ifadesine dayanmaktadir (Comoglu, 2014: 4).

Tarihsel perspektifte degerlendirildiginde kozmetik uygulamalar, insanhgin kiltirel ve
toplumsal gelisim siireciyle paralel bicimde ilerlemis ve giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir. Kozmetik Grlnlerin Gretimi ve kullanimi, yalnizca bireysel bakim pratikleriyle sinirh
kalmamis; ayni zamanda bilimsel bilgi birikimi ve teknolojik ilerlemelerle birlikte donlisiim gecirmistir.
Toplumsal yaplilar, siyasal donisiimler ve kiiltirel degisimler, kozmetik Uriinlere yonelik talebin
artmasinda belirleyici olmus; bu sirecte kuaforlik ve kozmetik uzmanhgi gibi meslek alanlari da
geliserek uygulama tekniklerinin sistematiklesmesine katki saglamistir. Bununla birlikte arkeolojik
bulgular, kozmetik kullaniminin gecmis toplumlara iliskin 6nemli kiltirel ve sosyolojik veriler

sundugunu ortaya koymaktadir (Azak Sungur, S6zen Sahne ve Yegenoglu, 2018: 192).

Ozellikle Antik Misir uygarligina ait arkeolojik arastirmalar, kozmetik kullaniminin yayginligina
iliskin somut kanitlar sunmaktadir. Mezarlarda bireylerle birlikte glinliik yasamda kullanilan esyalarin
da yer almasi gelenegi kapsaminda; vicut boyalarinin hazirlanmasinda kullanilan kicguk kaplar,
aromatik o6zelliklerini uzun siire koruyabilen krem ve merhem kaplari gibi buluntular, kozmetik
Urunlerin sistematik bicimde kullanildigini gostermektedir. Bu Urlinlerin ¢ogunlukla rahipler ve
rahibeler tarafindan hazirlandigl, iceriklerinin ise aromatik bitkiler, dogal yaglar ve gesitli tohumlardan
elde edildigi belirtilmektedir (Comoglu, 2014: 1-2). Bu durum, kozmetik uygulamalarin yalnizca

estetik degil ayni zamanda ritliel ve kiltiirel bir boyuta da sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

GUnlimuizde ise kozmetik endistrisi, dogadan elde edilen igeriklere yonelik vurgusunu
korumakta ve bu yaklasimini pazarlama iletisiminde de goriiniir bicimde sunmaktadir. Dogal
bilesenlerin kullanimi, modern kozmetik Urlinlerin hem icerik stratejilerinde hem de reklam

anlatilarinda 6nemli bir referans noktasi haline gelmis durumdadir.
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Sekil 1. Kozmetik Reklami (Comoglu 2014: 2)

Antik dénemlerden itibaren kozmetik Uretiminde kullanilan hammaddelerin cesitliligi, bu
alanin yalnizca estetik bir faaliyet degil ayni zamanda kultlrel ve ritlelistik bir bilgi birikimi oldugunu
gostermektedir. Kekik, itir, sedir, amber, misk, sakiz, recine ile farkh bitkilerin cicek, yaprak ve
koklerinden elde edilen bilesenlerle hazirlanan formiillerin bliyik 6lclide gizlilik icinde korunmasi,
kozmetik tretiminin donemin kosullarinda uzmanlik gerektiren bir zanaat olarak gorildigini ortaya
koymaktadir. S6z konusu Urlnlerin hazirlanisina iliskin bilgilerin hem gorsel sanatlarda yer alan
betimlemelerden hem de mezar buluntularindan izlenebilmesi, bu uygulamalarin toplumsal yasam
icindeki yerini dogrulamaktadir. Ozellikle Antik Misir’a ait arkeolojik verilerde, g6z makyajina verilen
onemin belirgin bicimde ©ne g¢ikmasi dikkat cekmektedir. Ayrica Misir'da rahip ve rahibeler
tarafindan hazirlanan kozmetik karisimlarin cogunlukla aromatik bitkiler, dogal yaglar ve tohumlardan
elde edilmesi, donemin bilgi sisteminin doga temelli bir Gretim anlayisina dayandigini géstermektedir

(Azak Sungur, S6zen Sahne ve Yegenoglu, 2018: 192).

Arap kiltirinde baharat ve kokulu reginelerin, Anadolu’da ise siirme ve kina kullaniminin
yaygin olmasi, kozmetik pratiklerin bolgesel farkhlklarla birlikte evrensel bir nitelik tasidigini
gostermektedir. Avrupa’da Hacli Seferleri sonrasinda bu drinlere yonelik ilginin artmasi ve I.
Elizabeth dénemi ingiltere’sinde giizellik amaciyla farkli banyo ve bakim ritiiellerinin uygulanmasi,
kozmetik kullaniminin tarihsel siirecte giderek cesitlendigini ortaya koymaktadir (Comoglu, 2014: 2).
Misir uygarliginda gelistirilen kozmetik bilgisinin zaman icinde ibraniler, Asurlular, Babilliler, Persler
ve Yunanlar gibi farkli medeniyetlere yayildig bilinmektedir. Mezopotamya’da kadinlarin goz
cevresinde sirme kullanmasi, kina bitkisinin kurutularak toz haline getirilmesi ve bu Urinin sag,
tirnak ve viicut stslemelerinde degerlendiriimesi, kozmetik uygulamalarin giindelik yasamin bir

parcasi haline geldigini gostermektedir. Kinanin glinlimizde de benzer islevlerle kullanilmaya devam
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etmesi, bu gelenegin sirekliligini ortaya koymaktadir. Babil'in Asma Bahceleri’'nde giil, zambak ve
cesitli aromatik bitkilerin parfiim Gretimi amaciyla yetistirilmesi ise kokusal kozmetik Griinlerin erken
donemlerdeki 6nemini destekleyen bir 6rnek olarak degerlendiriimektedir. Benzer sekilde farkli
cografyalarda yasayan topluluklarin da toren ve ritliellerde viicut boyama uygulamalarina yer verdigi,
bitkisel kokenli pigmentlerin bu amacla kullanildigi bilinmektedir (Chaudri ve Jain, 2009; Aktaran:

Azak Sungur, S6zen Sahne ve Yegenoglu, 2018: 192).

20. ylzyila gelindiginde makyaj ve kozmetik trinlerin toplumsal gorin(rliga belirgin bicimde
artmis, Avrupa ve Amerika’da bu Urinler moda kiltlirtintin dnemli bir parcasi haline gelmistir. Sahne
sanatlarinin gelisimi, sinema ve tiyatro oyuncularinin gorinir etkisiyle birlikte kozmetik kullanimini
yayginlastiran temel faktorlerden biri olmustur. Bu donemde kurulan bircok markanin glinimuz
kozmetik sektorinin temelini olusturdugu gorilmektedir. Modern dénemde ise sosyal medya
platformlarinin etkisi ve tiiketim odakh ekonomik yapinin gliclenmesi, kozmetik sektériinde hem
Uretim hem de tiiketim pratiklerini donlstlrmds; Griin cesitliligi, pazarlama stratejileri ve kullanici

beklentileri 6nemli 6lctide yeniden sekillenmistir.

Antik donemlerden itibaren kozmetik tretiminde kullanilan bilesenlerin gesitliligi, bu alanin
yalnizca dis gorinise yonelik bir uygulama olmadigini; ayni zamanda kultirel, sembolik ve ritlel
temelli bir bilgi birikimi icerdigini ortaya koymaktadir. Kekik, 1tir, sedir agaci, amber, misk, sakiz,
recine ile birlikte farkl bitkilerin cicek, yaprak ve koklerinden elde edilen hammaddelerle olusturulan
kozmetik formillerin ¢ogunlukla gizli tutulmasi, s6z konusu Uretimin belirli bir uzmanlk ve ustahk
gerektiren zanaat niteligi tasidigini gdstermektedir. Bu riinlere iliskin bilgilere hem dénemin gorsel
sanatlarinda yer alan betimlemelerden hem de mezar arkeolojisi bulgularindan ulasilabilmesi,
kozmetik uygulamalarin toplumsal yasamla bitiinlesmis bir pratik oldugunu dogrulamaktadir. Antik
Misir’a ait buluntularda oOzellikle g6z makyajina verilen 6nem dikkat cekerken, rahip ve rahibeler
tarafindan hazirlanan kozmetik karisimlarin ¢cogunlukla aromatik bitkiler, dogal yaglar ve tohumlar
gibi dogrudan dogadan elde edilen bilesenlere dayanmasi, liretim anlayisinin doga merkezli bir bilgi
sistemi Uzerine kuruldugunu gostermektedir (Comoglu, 2014: 3; Azak Sungur, S6zen Sahne ve

Yegenoglu, 2018: 193).

Misir'da gelisen bu kozmetik bilgi birikiminin zaman icerisinde ibraniler, Asurlular, Babilliler,
Persler ve Yunanlar gibi farkh uygarliklara aktarildig bilinmektedir. Mezopotamya toplumlarinda goz
cevresine stirme uygulanmasi, kina bitkisinin kurutularak toz haline getirilmesi ve bu maddenin sag,
tirnak ve viicut slislemelerinde kullanilmasi, kozmetik pratiklerin giindelik yasamin dogal bir pargasi
haline geldigini gdstermektedir. Kinanin gliniimiizde de benzer amaglarla kullanilmaya devam etmesi,
bu kdltiirel sirekliligin glinimize uzanan bir 6rnegi olarak degerlendiriimektedir. Babil'in Asma

Bahcgeleri’nde giil, zambak ve gesitli aromatik bitkilerin parfim Uretimi amaciyla yetistirilmesi, erken
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donemlerde kokusal kozmetik Uriinlere verilen 6nemi ortaya koymaktadir. Bununla birlikte farkli
cografyalarda yasayan topluluklarin ritlel ve térenlerde viicut boyama uygulamalarina yer vermesi,
bitkisel kokenli pigmentlerin kozmetik amach kullaniminin evrensel bir nitelik tasidigini
gostermektedir (Chaudri ve Jain, 2009; Aktaran: Azak Sungur, S6zen Sahne ve Yegenoglu, 2018: 195).
Arap toplumlarinda baharat ve kokulu reginelerin kullanimi, Anadolu’da ise siirme ve kina geleneginin
yayginhgi, kozmetik uygulamalarin bolgesel farkliliklara ragmen ortak bir kiltirel ifade alani
olusturdugunu gostermektedir. Avrupa’da Hacli Seferleri sonrasinda kozmetik Griinlere olan ilginin
artmasi ve |. Elizabeth dénemi ingiltere’sinde giizellik amaciyla farkli banyo ve bakim ritiiellerinin
uygulanmasi, bu pratiklerin tarihsel sirecte giderek cesitlendigini ortaya koymaktadir (Comoglu,

2014: 3).

20. yuzyilla gelindiginde makyaj ve kozmetik Urlnler, Avrupa ve Amerika’da toplumsal
yasamin ve moda kiltiiriiniin dnemli bir bileseni haline gelmistir. Ozellikle tiyatro, sinema ve sahne
sanatlarinin gelisimi, kozmetik kullanimini gortintir kilan ve yayginlastiran temel unsurlardan biri
olarak 6ne ¢ikmistir. Bu donemde kurulan bircok marka, glinimiiz kozmetik endistrisinin yapisal
temelini olusturmustur. Modern dénemde ise sosyal medya platformlarinin etkisi ve tiiketim odakh
ekonomik yapinin giclenmesi, kozmetik sektoriinde uretim ve tlketim slreglerini yeniden
bicimlendirmis; Grln gesitliligi, pazarlama yaklasimlari ve tiiketici beklentileri daha dinamik ve

degisken bir yapiya dontismustdr.

Toplumsal cinsiyet iliskilerinde yasanan dontsimler, kozmetik reklamciliginin hem gorsel
hem de metinsel yapisinda kendine 6zgl bir temsil sistemi olusturacak bigimde yansimaktadir.
Kozmetik reklamlari, yalnizca Griin tanitimina odaklanan ticari icerikler olmaktan ziyade, kadin
hareketlerinin talepleri ile kapitalist Gretim iliskileri icinde sekillenen ataerkil sdylem arasindaki
gerilimin sembolik diizeyde Uretildigi ideolojik bir alan olarak da okunabilmektedir. Losyon, parfim,
makyaj ve bakim Urilinleri gibi somut tiiketim nesneleri izerinden ilerleyen bu reklam soéyleminde,
toplumsal cinsiyet normlari gorsel kompozisyon, dil kullanimi ve beden temsilleri araciligiyla yeniden
uretiimekte ve giiclendiriimektedir (Er Ozden ve Ozden, 2018: 149). Ozellikle ¢agdas reklam
pratiklerinde “dogallik” vurgusunun 6ne cikarilmasi, bedenin belirli bir estetik standarda gore
yeniden tanimlanmasina yol agmakta ve bu durum reklam séylemi icerisinde normatif bir gizellik

cercevesi Uretmektedir (Glindlz, 2016: 149).

Medya ortaminda siireklilik kazanan bu dogallik ve ideal beden temsilleri, bireylerin glzellik
algisini yonlendiren gli¢li bir ideolojik mekanizma islevi gormektedir. Bu siirecte medya, kadin ve
erkek bedenine iliskin idealize edilmis temsilleri dolasima sokarak, 6zellikle kadinlari belirli ve ¢ogu
zaman gercek disi glizellik standartlarina uyum saglamaya zorlayan bir algi ¢cercevesi Gretmektedir. Bu

temsiller, bireylerin kendi bedenlerine yonelik algilarini dénistiirmekte ve beden ile 6zne arasinda

46



gerilimli bir iliski alani ortaya cikarmaktadir (Oguz, 2013: 184). Bu dogrultuda ataerkil kapitalist
diizenin ortiik bicimde isleyen normatif baskilari, bireyleri hem kendi cinsiyetleri hem de karsi cinsle
iliskileri baglaminda bedenlerini estetik, cinsel ve toplumsal bir gosterge olarak yeniden kurmaya

ydnlendirmektedir (Er Ozden ve Ozden, 2018: 149).

Modern iletisim ortaminda reklamin etki alani yalnizca geleneksel medya araglariyla sinirli
kalmamakta, dijitallesme ile birlikte sosyal medya platformlari Uzerinden de yogun bicimde
slirdtridlmektedir. Bu genisleyen temsil alani icerisinde beden odakli iktidar sdylemleri, kadin ve
erkek ayrimi gézetmeksizin bireylerin giindelik yasam pratiklerini etkilemektedir. Ozellikle Bati
merkezli moda ve gilizellik normlarinin kiiresel 6lgekte referans haline gelmesiyle birlikte, “ideal”
kadin ve erkek tanimlari belirli fiziksel standartlara indirgenmektedir. Bu normatif cerceve icerisinde
kadinlardan incelik, dogallik ve zarafet; erkeklerden ise sportiflik ve fit bir gériiniim beklenmektedir.
Tiketim kiltirinin temel karakteristigi ise anlam Uretiminden ziyade haz ve gorsel algi Uretimine
oncelik  vermesiyle bu slreci beslemektedir. Baudrillard’'in  kavramsallastirmalariyla
iliskilendirildiginde, bireylerin anlam Uretiminden uzaklasarak kendi gorsel temsillerine yonelmeleri
tesvik edilmekte ve bu durum 0Oznenin igsel gelisiminden ziyade dis goriinlse yatirrm yapmasini
beraberinde getirmektedir. Bu cercevede tiketim kultiri ve biyo-iktidar mekanizmalari, bedenin
ylzeyini surekli olarak yeniden bicimlendiren ¢ok katmanli bir gostergeler sistemi liretmektedir.
Guzellik Griinlerinden estetik miidahalelere kadar uzanan bu genis pratikler, bedenin dogal anlamini
donlstirerek yapay ve kurgulanmis bir estetik norm (lretmekte; boylece bireyselligin yerini

standartlastiriimis gorsel temsiller almaktadir (Kose, 2013: 81).

2.3. ilgili Arastirmalar

Tarihsel olarak basili medya, gizellik markalarinin hedef kitleleriyle iletisim kurdugu ana
kanaldir (Alli, 2022: 8). Geleneksel reklamciliktan dijital platformlara gecis, kozmetik reklamciligini
onemli olglide degistirmistir. Bu degisim, biyik olctiide cevrim ici reklamciligin kadinlarin kozmetik
markalari konusundaki tercihleri (zerindeki derin etkisine atfedilmektedir (Sultana, 2021: 117).
Dolayisiyla sosyal medya, marka web siteleri ve gevrim igi etkileyiciler reklamcilik igin yeni yollar
sunarak, kozmetik Urinlerin pazarlanma seklini temelden degistirmistir. Bu degisim, dijital
platformlarin birgok birey icin bilgi ve alisverisin kaynagi haline geldigi daha genis tiketici davranisi
egilimlerini yansitmaktadir (Hudson vd., 2018). Dijitale dogru bu gecis, glzellik markalarinin daha
genis bir kitleye daha etkili bir sekilde ulasmasini saglamis ve analitiklerin glicinden yararlanarak

pazarlama stratejilerini daha verimli bir sekilde 6zellestirmelerine olanak tanimistir.

Reklamcilik ve unliler, 20. yilzyll boyunca kozmetikleri poplilerlestirmede 6nemli bir rol

oynamistir (Jones, 2011: 17). Yazyill ilerledik¢e, dergiler, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
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araglarinin evrimi, kozmetik sirketlerine daha genis bir kitleye ulasma firsati sunmustur. Kozmetik
reklam kampanyalarinda Unlilerin kullanilmasi yaygin bir strateji haline gelmis, onlarin etkisini
kullanarak giizellik standartlarini ve trendlerini sekillendirmistir (Baker, 2018: 23). Bu dénem ayrica,
kisisel stilleri ve makyaj segimleri diinya ¢apinda kadinlar tarafindan taklit edilen gizellik ikonlarinin
yikselisine de tanik olmaktadir (Malik ve Guptha, 2014: 88). Renkli film ve televizyonun ortaya ¢ikisl,
kozmetik Urlinlerin etkisini daha da arttirmistir, ¢link izleyiciler favori yildizlarinin gériinimlerini
taklit etmeye cgalismistir. Kozmetik endustrisi, reklamcilik ve Unli desteklerinin sinerjisi, tliketici
guzellik algilarini sekillendirmede belirleyici olmus ve kozmetik Urinlerin popilerligini artirmistir
(Shobowale, 2022: 3-6). Kozmetik reklamciliginin mesajlari ve hedef kitlesi, dijital platformlara gegisle
birlikte 6nemli dénislimler gecirmistir. Baslangicta, glzellik reklamciligi temel olarak kadinlara
yonelik olup bu reklamlarda fiziksel cekiciligin basari ve mutlulugun anahtari oldugunu vurgulayan
mesajlar kullanilmistir (Raji vd., 2024: 396). Ote yandan ¢agdas reklamcilik stratejileri daha kapsayici
ve cesitlendirilmis hale gelerek, glizellik konusundaki toplumsal tutumlardaki degisiklikleri
yansitmaktadir. Reklamcilar artik daha genis bir demografiyi hedeflemenin énemini anlamakta ve
mesajlarini kendini ifade etme, bireysellik ve tim glzellik tirlerinin i¢gsel degerini vurgulayacak
sekilde diizenlemektedir (DeBelen, 2016: 6). Bu degisiklik, sadece evrilen tiketici tercihlerine bir yanit
degil, ayni zamanda daha genis bir pazar segmentini kapsama yonilinde stratejik bir hamledir (Hanelt
ve ark., 2021: 1160). Glnlmuzin kozmetik reklamlari, 6zglinlige ve temsiliyete deger veren bir

nesille yankilanan gesitlilik ve kapsayiciligl daha ¢ok 6ne ¢ikarma egilimindedir.

Sosyal medya etkileyicilerinin kozmetik reklamciig Uzerinde etkisi bulunmaktadir.
Etkileyiciler, takipgileriyle kisisel bir diizeyde baglanti kurma yetenekleri sayesinde guzellik trendlerini
ve tiketici tercihlerini sekillendirmede kilit bir rol oynamaktadir (Stevenson ve Hack-Polay, 2022: 45).
Bu dijital kisilikler, platformlarini gizellik ipuglari ve Grin incelemeleri sunmak icin kullanarak, etkin
bir sekilde kitlelerinin glivendigi danismanlar olarak hareket etmektedir (AlAmer vd., 2023: 15).
Markalar ve etkileyiciler arasindaki ortaklik, kozmetik reklamciligina yeni bir dinamik getirdiginden
kullanici tarafindan (retilen icerikler ve tavsiyeler, geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla
tuketici satin alma kararlari Gzerinde daha fazla etkiye sahip olabilmektedir (Castillo vd., 2022: 180).
Etkileyiciler, glzellik endistrisini daha gorinlr ve cesitlendirilmis kilarak, kabul ve bireysellik

kiltarind tesvik etmektedir (Sadiqg vd., 2023: 185).

Kozmetik reklamciliginda Unli destekleri, Unlilerin sohreti ve etkisinden yararlanilan bir
stratejidir. Arastirmalar, Unli destekgilerin glvenilirliginin, 6zellikle yesil cilt bakim Griinleri alaninda,
tuketicilerin belirli Grlinlere yonelik tutumlarini 6nemli 6l¢lide iyilestirebilecegini géstermektedir
(Mamun vd., 2023). Bu etki, tGnlalerin zarif kisiligi, imaji ve algilanan uzmanligina atfedilmekte, Grin

degerleriyle uyumlu oldugunda, tiiketici giiveni ve ilgisini artirabilmektedir. Unliiniin cekiciligi ve
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glvenilirliginin yesil cilt bakim Griinlerine yonelik tiketici tutumlari izerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugu belirtilmektedir (Lili vd., 2022: 13).

Kozmetik reklamlarinda duygusal ve rasyonel mesajlara yer verilmektedir. Duygusal mesajlar
genellikle tiketicilerin duygularina ve hislerine hitap etmekte, Urliniin pratik faydalarindan ziyade
onu kullanmanin duygusal édiilleriyle ilgili bir baglanti veya 6zlem hissi olusturmaktadir. Ote yandan,
rasyonel mesajlar Grlinlin 6zelliklerine, faydalarina ve fiyatina odaklanip, tiiketicilerin mantiksal karar
verme slreglerine hitap etmeyi amaglamaktadir. Her iki mesaj tiirliniin de tiketici tutumlarini ve
satin alma niyetlerini etkiledigi one suriilmektedir (Akbari, 2015: 16). Bununla birlikte duygusal
mesajlar, genellikle kabul edilmemis tliketici arzularina derinlemesine hitap ettiginden bazen
disinmeden ve mantikli olmayan satin alma davranislarina yol acabilmektedir (Vrana ve Krizanova,
2023: 47). Rasyonel mesajlar ise ozellikle pratik ve somut faydalar arayan tiiketiciler icin daha degerli
ve yararli olarak algilanmaktadir (GrigaliGnaité ve Pileliené, 2016: 405). Baska bir deyisle duygusal
mesajlarin imaj ve duygu odakli, rasyonel mesajlarin ise somut fayda ve olgu odakli oldugu dile

getirilebilir.

Kozmetik reklamciliginda gorsel estetik unsurlar 65nem tasimaktadir. Uriin tasarimi, ambalaji
ve genel sunumu gibi gorsel estetik unsurlar, tiketiciler tarafindan algilanan Griin faydasini ve
kalitesini 6nemli 6lcude etkilemektedir (Yang vd., 2021: 12). Bu algi, gorsel gekiciligin satin alma
kararlarini 6nemli 6lctide etkileyebilecegi seklinde yorumlanabilir (Dagalp ve Sédergren, 2024: 130).
Ayrica, bir Grlinlin tasariminin dikkat gekiciligi bazen tiketici karar verme siirecinde etik diisiinceleri
golgede birakabilmektedir. Bu da tiiketicilerin satin alma islemlerinde gorsel gekiciligi etik niteliklere
onceliklendirebilecegini gostermektedir (Bhadauria, 2016: 11). Gorsel gekicilik tercihi, 6zellikle yeni
Urlnler veya tanidik olmayan markalar igin, tiketicilerin bir Girlinin kalitesini degerlendirmelerine ve
fiyat beklentileri olusturmalarina yardimci olan dissal ipuglarinin énemini vurgulamaktadir (Shi vd.,

2021: 19).

Kozmetik reklamcihiginda kritik bir etik mesele, gercek disi glzellik standartlarinin tesviki
olmaktadir. Bu uygulama, aralarinda kaygi, disiik 6z saygl ve azalmis 6z gliven bulunan bir dizi
olumsuz psikolojik sonucla baglantilidir (Britton, 2012: 4). Reklamlar genellikle, neredeyse ulasilamaz
olan idealize edilmis bir glzellik anlayisini tasvir etmekte ve hem gercek disi hem de dislayici bir
standart belirleyebilmektedir. Ayrica etkileyicilerin ve blog yazarlarinin siirekli olarak ulasilamaz
glzellik ideallerini sergilemeleri, sorunu daha da karmasik hale getirip bireylerin pozitif bir 6z imaj
sirdirmelerini daha da zorlastirmaktadir (Henriques ve Patnaik, 2020: 46). Bu sorunlarin farkindalig
artsa da, reklamciligin glzellik standartlarini nasil etkiledigi mekanizmalari hala yeterince

arastirilmamis olup, etki yollarini belirlemek icin daha fazla arastirmaya ihtiyag bulunmaktadir.
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Kozmetik reklamciliginda, hedef kitlelerin aldatici iddialarla hedeflenmesi yaygin bir sorundur
ve tlketicilerin zayif yonlerinin sémdrilmesiyle ilgili etik endiseleri glindeme getirmektedir. Sézde
"mucize Urlnlerin" reklami, sirketlerin Grinlerinin etkinligi hakkinda temelsiz iddialarla tiiketicileri
nasil aldattiginin acik bir érnegini sunmaktadir (Garcia-Nieto vd., 2021: 51). Ozellikle kozmetik
reklamlarindaki aldatici igeriklerin boyutu, yaniltici reklamcilik uygulamalarina dogru rahatsiz edici bir
egilimi ortaya ¢ikaran incelemelere konu olmustur. Bu iddialarin dogasi ve potansiyel aldaticiligini
anlamaya yonelik arastirmalar, tiketicileri korumak icin daha siki diizenleme ve denetim ihtiyacini
vurgulamaktadir. Ayrica moda dergilerindeki kozmetik reklamlarinin analizi, tiiketicilerin bu Urin
iddialarini anlamada karsilastiklari zorluklari vurgulayan yaygin aldatici iddialarin kullanimini ortaya
¢cikarmistir. Dolayisiyla diizenleyici kurumlarin tiiketici ¢ikarlarini korumalari bir gereklilik olma niteligi

tasimaktadir (Strycharz ve Duivenvoorde, 2021: 10).

Kozmetik reklamlarinin tiiketicilerin 6z saygisi ve beden imaiji tGzerinde derin bir etkisi oldugu
cesitli calismalarla kanitlanmistir. Brezilya'da yapilan bir arastirma, makyaj trtnleri kullaniminin hem
sosyal hem de genel 6z saygi ile kadinlar arasinda beden imaji ile iliskili oldugunu gostermistir (Mafra
vd., 2022: 17). Bu bulgu, gizellik GrinlG reklamlarinin aslinda kadin tiketicilerin 6z saygisini
disurebilecegi sonucuna varan baska bir calisma tarafindan da desteklenmektedir. S6z konusu
etkiler, reklamlarda gercek disi glzellik standartlarinin sergilenmesine baglanmaktadir. Bu da
tiketiciler arasinda olumsuz kendini kiyaslama egilimine yol agabilmektedir (Chawla vd., 2021: 220).
Kozmetik reklamlarinin bireylerin kendilerini nasil algiladiklari {izerinde 6nemli bir rol oynadigI ve
genellikle psikolojik iyi oluslari Gzerinde olumsuz etkilere yol agtigi 6ne sirilmektedir (Mafra vd.,

2022: 20).

Kozmetik reklamlarinin etkisi, yalnizca kendilik algisini 6nemli dlgiide degistirmekle kalmayip
ayni zamanda tiketicilerin satin alma aliskanlklarini ve marka sadakatini de 6nemli Olclde
etkilemektedir (Ababio ve Yamoah, 2016: 15). Reklamlar, marka bilinirligini, sadakatini ve tiketici
satin alma davranisini etkilediginden (Zhao vd., 2021: 28) kozmetik sektoriinde sadik bir musteri
kitlesi olusturmak icin reklamcilik 6nem tasimaktadir (Hameed ve Kanwal, 2018: 220). Reklamlar
yalnizca mevcut gizellik trendlerini yansitmakla kalmayip onlari sekillendirmede de etkilidir. Konu
Uzerine yapilan bir tartisma, reklamlarin ideal kadin glizelliginin kavramsallastirilmasini tanimlamada
ne kadar belirleyici oldugunu ortaya koymustur (Rajendrah vd., 2021: 350). Bu durum, reklamlarin
yalnizca toplumsal glzellik trendlerini ve beklentilerini yansitmakla kalmayip, belirli standartlari
sirdirerek onlari aktif olarak sekillendirdigini gosteren bir analiz tarafindan da dogrulanmistir.
Reklamlardaki kadin tasvirleri ve bu araglar araciligiyla gizellik standartlarinin tanimlanmasi kadinlar
icin ulasilamaz beklentiler olusturup psikolojik ve sosyal sonuglara yol agmaktadir (Englis vd., 1994:

52). Reklamlar tarafindan guzellik trendlerinin sekillendirilmesi, toplumun giizellik ve gekicilikle ilgili

50



normlarini ve beklentilerini etkileme potansiyeline sahip gli¢li bir arag olup siklikla hedef kitlenin 6z
saygisina ve beden imajina zarar verebilmektedir. Dolayisiyla kozmetik reklamlarinda standart bir
glzellik anlayisi yerine kapsayici ve cesitlilik iceren bir giizellik anlayisina yer vermenin énemli oldugu,
Urln vaatlerinin de kamusal anlamda uzmanligi ve giivenilirligi kabul géormus olan bir Unli araciligiyla

aktarilmasi gerektigi belirtilebilir.
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3. MATERYAL VE METOD

3.1. Arastirmanin Metodu

Bu arastirma, dijital reklamcilik kapsaminda kozmetik markalarinin Instagram platformunda
kullandiklari icerik stratejilerini incelemek amaciyla nitel arastirma deseni dogrultusunda
hazirlanmistir. Calismada, markalarin Instagram reklamlarinda yer verdikleri gérsel ve yazili 6gelerin,
retorik yapilarin, cerceveleme tekniklerinin ve marka konumlandirma stratejilerinin ortaya gikarilmasi
hedeflenmis; bu dogrultuda nitel arastirma yaklasimi benimsenmis; kozmetik markalarinin Instagram
reklam icerikleri, yorumlayici icerik analizi teknigiyle incelenmistir. Yorumlayici icerik analizi, medya
ve iletisim iceriklerinde yer alan acik ve ortik anlamlarin, sdylemlerin, sembollerin ve ideolojik
yapilarin sistematik bicimde c¢6ziimlenmesini amaclayan nitel bir analiz yontemi olarak
tanimlanmaktadir (Alanka, 2024: 70). Analiz sirecinde gorsel unsurlar, dilsel yapi, retorik stratejiler,
cerceveleme bicimleri, ikonografik gostergeler ve kullanici etkilesim verileri dikkate alinmistir. Bu
yonlyle arastirma, Instagram reklamlarini sadece bir pazarlama araci olarak degil; kimlik olusturma
stirecleri, glizellik soylemleri, tiiketim ideolojisi ve kiltirel anlam lretimi baglaminda degerlendirilen

dijital iletisim metinleri olarak ele almaktadir.

Arastirmanin temel analiz birimini, markalarin resmi Instagram hesaplarinda paylastiklari
reklam gonderileri olusturmaktadir. Bu gonderiler; kullanilan reklam gorselleri, gonderilere eslik eden
acitklama metinleri ve genel marka sdylemleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bunun yani sira
markalarin Instagram profil sayfalari da kurumsal kimlik, gorsel batinlik ve dijital marka sunumu
acisindan destekleyici veri kaynagi olarak arastirmaya dahil edilmistir. Dolayisiyla calismada analiz
birimi yalnizca tek bir gorselle sinirlandiriimamis; gorsel, metin ve profil sunumunun bir araya

gelmesiyle olusan butiincil Instagram reklam icerigi temel alinmistir.

Arastirmanin evrenini, kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren ve Instagram araciligiyla reklam
ile tanitim igerikleri paylasan markalarin resmi hesaplarinda yer alan gonderiler olusturmaktadir.
Arastirmanin érneklemini ise amaglh 6érnekleme yontemiyle belirlenen Flormar, Sephora, Yves Rocher
ve Kiko Milano markalarinin Instagram hesaplarinda yayimlanan igerikler meydana getirmektedir. Bu
markalarin tercih edilmesinde, kozmetik sektoriinde farkh marka konumlandirmalarini temsil
etmeleri etkili olmustur. Flormar ginlik yasam ve ulasilabilir glizellik anlayisini temsil ederken,
Sephora kiiresel olgcekte cok markal glizellik otoritesi yaklasimini yansitmaktadir. Yves Rocher dogal

ve bitkisel kozmetik séylemiyle 6ne ¢ikarken, Kiko Milano ise moda ve estetik eksenli erisilebilir liks
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anlayisini temsil etmektedir. Boylece farkli marka stratejilerinin dijital reklam baglaminda

karsilastirmali bicimde incelenmesi miimkin hale gelmistir.

Arastirma kapsaminda her markaya ait iki reklam igerigi ile bir Instagram profil/metin igerigi
incelenmis ve bdylece her marka igin toplam Ug icerik degerlendirmeye alinmistir. Bu dogrultuda

arastirmada toplam 12 igerik analiz edilmistir.

3.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan veriler, Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano markalarinin
resmi Instagram hesaplarinda paylasilan acik erisime sahip reklam ve profil iceriklerinden elde
edilmistir. Veri toplama siirecinde reklam gorselleri, kampanya paylasimlari, Griin tanitim génderileri,
acitklama metinleri ve profil ekran goérintileri incelenmistir. Ayrica reklam iceriklerinin kullanicilarla
kurdugu etkilesimi daha iyi degerlendirebilmek amaciyla begeni sayilari, yorum sayilari ve takipgi

sayilari gibi etkilesim verileri de destekleyici veri olarak dikkate alinmistir.

iceriklerin belirlenmesi siirecinde amacl drnekleme yéntemi esas alinmistir. Bu kapsamda
analiz edilen iceriklerin; markalarin resmi Instagram hesaplarinda yayimlanmis olmasi, reklam ya da
tanitim ozelligi tasimasi, markanin dijital kimligini ve icerik stratejisini temsil edebilmesi, gorsel ve
metinsel acidan analiz yapilmasina uygun olmasi ve marka sdylemini yansitmasi gibi olcitleri
karsilamasina dikkat edilmistir. Bu kriterler dogrultusunda secilen icerikler, markalarin Instagram

Gzerindeki genel iletisim stratejilerini temsil eden 6rneklem birimleri olarak degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen igerikler, markalarin resmf Instagram hesaplarinda 1 Mart
2026 ile 31 Mart 2026 tarihleri arasinda yayimlanan reklam ve tanitim goénderileri arasindan

secilmistir.

3.3. Verilerin Analiz

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler, yorumlayici igerik analizi yontemi kullanilarak
degerlendirilmistir. Analiz sirecinde her markaya ait secilmis Instagram igerikleri dncelikle kendi
icinde incelenmis, daha sonra markalar arasindaki benzerlikleri ve farkhliklari ortaya koyabilmek
amaciyla karsilastirmal analiz yapilmistir. inceleme sirasinda reklam icerikleri gorsel ve metinsel
unsurlarina ayrilarak sistematik bicimde yorumlanmistir. Bu dogrultuda ambalaj tasarimlari, renk
tercihleri, model kullanimi, kompozisyon diizeni, sloganlar, aciklama metinleri, marka séylemleri ve
kullaniclya sunulan temel vaatler analiz siirecine dahil edilmistir. Elde edilen bulgular daha sonra

belirli tematik kategoriler altinda siniflandiriimistir.
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Analiz kategorileri; retorik yapi unsurlari (ethos, pathos, logos), gorsel 6geler, ikonografi ve
semboller, dilsel yapi, duygusal etki, mantiksal ve bilimsel icerikler, cerceveleme stratejileri, gliven
unsuru, kiltiirel baglam ve ana mesajlar basliklari altinda olusturulmustur. Bu kategoriler araciligiyla
markalarin reklam igeriklerinde hangi ikna stratejilerine 6ncelik verdigi, nasil bir marka kimligi
sundugu ve tiketicilerle ne tir bir iliski kurdugu ortaya cikarilmaya calisiimistir. Ayrica etkilesim
verileri de igeriklerin dijital gorlnirligini ve kullanici tepkilerini destekleyici nitelikte yardimci
gostergeler olarak degerlendirilmistir. Bununla birlikte bu veriler, dogrudan neden-sonug iliskisi
kurmak amaciyla degil; icerik stratejilerinin dijital ortamda nasil karsilik buldugunu yorumlamaya

katki saglamak amaciyla kullaniimistir.

Bu baglamda arastirma, Instagram reklamlarini yalnizca Griin tanitimina yoénelik icerikler
olarak degerlendirmemekte; ayni zamanda marka kimliginin, gizellik séylemlerinin, kiltirel
anlamlarin ve tiketim ideolojisinin yeniden Uretildigi dijital iletisim alanlari olarak ele almaktadir.
Calisma kapsaminda secilen markalarin icerik stratejileri, karsilastirmal bicimde incelenmis ve
boylece hem markalar arasindaki farkhliklarin daha gérinir hale gelmesi hem de dijital reklamcilikta

icerik Gretim mantiginin daha kapsamli sekilde anlasilmasi amaglanmistir.
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4. BULGULAR

4.1. Flormar Reklam Analizi

flormar
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Sekil 2. Flormar Reklami-1

Flormar'in Volume Up maskarasina yonelik hazirlanmis yiiksek prodiiksiyon degerine sahip
bir reklam galismasi niteligi tasimaktadir. Kompozisyonun merkezinde konumlandirilan maskara
Grand, parlak ve metalik kirmizi yizeyiyle dikkat odagl haline getirilmekte; modelin parmaklari
arasinda tutulma bicimi ise (riinii degerli bir obje gibi konumlandirmaktadir. Uriiniin gbz hizasinda
sunulmasi, izleyicinin algisini dogrudan maskaranin kullanim alanina yonlendirerek gorsel hiyerarsiyi
bilingli bicimde yapilandirmaktadir. Renk kullaniminda tercih edilen kirmizi tonunun, modelin oje ve
kiyafet secimleriyle uyum icinde kurgulanmasi, sahnede butlincil bir renk kompozisyonu olusturarak

gorsel etkiyi gliclendirmektedir.

Modelin ylz ifadesinde gozlemlenen dogal ve kendinden emin giliimseme, markanin
dinamik ve cagdas kadin temsiliyle 6rtiismekte; kameraya yoneltilen dogrudan bakis ise izleyici ile
birebir iletisim kurma stratejisini yansitmaktadir. Arka planin flu birakilmasi, derinlik algisini artirirken
on plandaki figlir ve Grinlin keskinligini 6n plana ¢ikarmakta; boylece dikkat dagitici unsurlar
minimize edilmektedir. Dogal 1s1gin kontrolli kullanimi, cilt dokusunun daha homojen gériinmesini

saglarken, Urlin ylizeyindeki parlaklik ve yansimalari da vurgulayarak estetik niteligi pekistirmektedir.

Gorselin Ust bolimiinde konumlandirilan sade ve agik tonlu marka logosu, kompozisyondaki
yogun renk kullanimini dengeleyen bir unsur olarak islev gérmekte ve kurumsal kimligin
goranarligind desteklemektedir. Tim bu unsurlar birlikte degerlendirildiginde, ilgili reklam gorseli

yalnizca drin tanitimina odaklanmamakta; hacim etkisi ve belirgin kirpik gdrinimi Uzerinden
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sekillenen estetik bir idealin, belirli bir yasam tarzi séylemi esliginde sunuldugu bir iletisim kurgusu

ortaya koymaktadir.

HAFIF VAPILI FORMOLE.

Sekil 3. Flormar Reklami-2

Flormar'in K-Beauty akimindan esinlenen K-Spirit serisi kapsaminda yer alan Cover Up
Foundation Uriintiniin dikkat ¢ekici bir gorsel kurgu ile sunuldugunu gostermektedir. Kompozisyonda
baskin bicimde kullanilan canh fusya tonlari, markanin geng ve yenilikci kimligini yansitan bir arka
plan olustururken, Urlinidn metalik gimls ambalaji ile olusturulan karsithk, gorsel etkiyi artiran
onemli bir tasarim tercihine isaret etmektedir. Uriiniin acik konumda sergilenmesi ve i¢ ayna
detayinin gorinir kilinmasi, ambalajin islevselligini ve tasinabilirligini izleyiciye dogrudan aktaran bir

sunum bicimi ortaya koymaktadir.

Gorsel dizenlemede 6n plana cikarilan cushion yapisindaki fondoten ylzeyi, Grindn

karakteristik dokusunu ayrintili bicimde goérinir hale getirmekte; bu sayede kullaniciya uygulama
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slreci ve Urlinlin ciltle etkilesimi hakkinda gorsel bir referans sunulmaktadir. Slingerin gozenekli
yapisinin belirginlestirilmesi, formilin hafifligi ve dagilim kolayligina iliskin algiyi giiclendiren bir
unsur olarak degerlendirilebilir. Alt bolimde yer alan “Hafif Yapili Formil ve Maksimum Konfor”
ifadesi, gorselde sunulan dokunsal izlenimi dilsel bir c¢erceveye oturtarak ({riin vaadini
desteklemektedir. Uriiniin i¢ kisminda tercih edilen siyah cerceve ve net hatlara sahip tasarm

detaylari, estetik butinlik ile fonksiyonelligin bir arada sunuldugunu géstermektedir.

Aydinlatma diizeni, metalik ylzeylerde kontrollii yansimalar olusturarak Griniin premium
algisini  pekistirirken, fondoten renginin dogal tonunun korunmasi glvenilirlik algisina katki
saglamaktadir. Ust béliimde konumlandirilan tipografik unsurlar ve pembe tonlarla vurgulanan marka
logosu, kompozisyonun gorsel dengesini korumakta ve dikkat odaginin dagilmasini engellemektedir.
Genel degerlendirmede bu reklam gorseli, Grinin kapaticiik performansi ile hafif doku 6zelligini
birlikte 6ne ¢ikararak, glinlik kullanimda konfor ve estetik beklentileri bir arada karsilamaya yonelik

bir tiketici algisi insa etmektedir.

flormarturkiye

Flormar Tirkiye

5.052 gondeni 873 B takipgi 134 takip

Uriinlerimizi hayvanlar iizerinde test etmiyoruz.
A Hande Ergel'in ikonik makyajim bakiglarina tagimak igin yeni Volume Up
Mascara ile tams &

rww. flormar.com.tr/volume-up-mascara-yogun-hacim-ve-lifting-etkili...

Sekil 4. Flormar instagram Metni

Flormar Turkiye’ye ait resmi Instagram profilinin ist bolimini yansitmakta ve markanin
dijital ortamdaki kurumsal kimligine iliskin 6nemli gostergeler sunmaktadir. Koyu tema {izerinden
gorintilenen profil alaninda, sol kisimda yer alan pembe zeminli logo icerisinde konumlandiriimis
siyah “f” harfi ve altinda yer alan marka adi, gorsel kimligin sade fakat ayirt edici bir bicimde
kurgulandigini ortaya koymaktadir. Profil adinin yaninda bulunan dogrulanmis hesap rozeti, markanin

resmf niteligini teyit eden bir unsur olarak gtivenilirlik algisini gliclendirmektedir.

Profilde yer alan igerik sayisinin yiksekligi, markanin sosyal medya platformunu aktif bicimde
kullandigini gosterirken; yiz binlerle ifade edilen takipgi sayisi, genis bir kullanici kitlesine hitap

edildigini ortaya koymaktadir. Biyografi bolimintn ilk satirinda konumlandirilan hayvanlar Gzerinde
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test yapiimadigina iliskin ifade, markanin etik Gretim anlayisini vurgulamakta ve kullanici nezdinde
glven olusturmayi amaglamaktadir. Bunun devaminda, taninmis bir isimle gerceklestirilen is birligine
yapilan génderme araciligiyla belirli bir Grinlin tanitimina yonlendirme yapilmakta; bu durum,

influencer temelli pazarlama stratejisinin profil diizeyinde de stirdirildigini gostermektedir.

Biyografi metninin son kisminda yer alan baglanti, kullaniclyi dogrudan driin sayfasina
yonlendirerek dijital etkilesimi satin alma davranisiyla iliskilendiren bir képri islevi gormektedir.
Genel cercevede degerlendirildiginde bu profil yapisi, markanin yalnizca Griin odakh bir iletisim
kurmadigini; etik hassasiyetleri one cikaran, popller kiltlr unsurlarini pazarlama stratejilerine
entegre eden ve kullanici ile strekli etkilesim kurmayi hedefleyen bir dijital marka kimligi insa ettigini

gostermektedir.

Tablo 1. Flormar Reklam Analiz Tablosu

Analiz
Kategorisi

Alt Bashklar

Agiklama

Reklamin Temel
Ozellikleri

Retorik Uggen
(Aristoteles)

Gorsel Unsurlar

ikonografi ve
Simgeler

Dilsel Unsurlar

Duygusal Etki

Mantiksal ve
Bilimsel
Unsurlar

Uriin odakhlik,
estetik sunum,
hizh tiketim dili

Ethos, Pathos,
Logos

Renk paleti, model
kullanimi, Griin
yerlegimi

Guzellik kodlari,
feminen imgeler,
dogallik vurgusu

Kisa sloganlar,
hashtag kullanimi,
¢agri ifadeleri

Ozgiiven, cekicilik,
kendini ifade etme
Uriin icerigi,
kahcilik,

dermatolojik
vurgu

Flormar’in Instagram reklamlari, tGrindn dogrudan
gorunurliglini merkeze alan, yiksek ¢oziinurlukli gorseller
ve kisa, dikkat cekici metinlerle yapilandiriimaktadir. igerikler
hizli tiketilebilir bicimde tasarlanarak kullanici etkilesimini
artirmayi hedeflemektedir.

Ethos: Marka givenilirligi ve uzun yillara dayanan sektor
deneyimi ile saglanmaktadir. Pathos: Gizellik, 6zgliven ve
cekicilik duygulari Gizerinden duygusal bag kurulmaktadir.
Logos: Uriin 6zellikleri (kalcilik, icerik, performans)
vurgulanarak rasyonel ikna saglanmaktadir.

Canl ve dikkat cekici renkler (6zellikle makyaj tonlari) yogun
bicimde kullaniimaktadir. Profesyonel makyajli modeller ve
yakin plan Griin gekimleri ile estetik alg gliglendirilmektedir.
Uriin genellikle merkezde konumlandiriimaktadir.

Parlak cilt, kusursuz makyaj, simetrik ylz hatlari gibi idealize
edilmis guzellik gostergeleri kullanilmaktadir. Dogallik
soylemi, “isiltil cilt”, “plrizsiiz gdriinim” gibi simgelerle
desteklenmektedir.

“Simdi kesfet”, “Isiltini ortaya ¢ikar”, “Sen de dene” gibi
eyleme yonlendiren ifadeler kullaniimaktadir. Hashtag
stratejisi (#flormar, #makeup, #beauty) ile gérintrlik
artirilmaktadir.

Reklamlar, bireyin kendini daha iyi hissetmesi, daha cekici
goriinmesi ve sosyal olarak kabul gérmesi gibi duygusal
motivasyonlara hitap etmektedir.

Uriinlerin kalicilig), formiili ve bazen dermatolojik testlere
uygunlugu gibi bilgiler verilerek tiiketiciye rasyonel bir gliven
zemini olusturulmaktadir.
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Reklamlar, glizelligi belirli standartlar cergevesinde
sunmakta; purizsiz cilt, canli renkler ve bakimli gériiniim
ideal olarak cercevelenmektedir.

Gizellik normlari,

Cerceveleme . o
ideal gérinim

. Marka itibari, Flormar’in global marka kimligi, profesyonel ¢ekimler ve
Guven Unsuru .. . o .
(Ethos) profesyonel tuta.rl|.g.orsel dil f':\raC|I|g|yIa glven duygusu
sunum pekistirilmektedir.

Kulttrel ve Kadinlik temsili, Reklamlarda modern, bakimli ve sosyal agidan aktif kadin
Toplumsal modern yasam imgesi 6ne ¢ikmaktadir. Kiresel glizellik normlari ile yerel
Baglam tarzi tiketim aliskanhklari harmanlanmaktadir.

Temel amag, kullaniciyi Griinii denemeye ve satin almaya
Ana Mesaj ve Satin alma tesviki, yonlendirmek; uzun vadede marka sadakati olusturmaktir.
Amag marka baghlig Guzellik ile 6zgliven arasinda dogrudan bir iligki

kurulmaktadir.

Flormar'in Instagram reklam stratejisinin klasik Griin tanitiminin 6tesine gecerek, estetik
temsiller ve toplumsal anlam Uretimi lzerinden isledigi goriilmektedir. Reklamin temel 6zellikleri ile
retorik unsurlar birlikte ele alindiginda, igeriklerin hem duygusal hem de rasyonel ikna
mekanizmalarini es zamanli olarak devreye soktugu anlasiimaktadir. Ozellikle retorik Ucgen
baglaminda ethos, pathos ve logos unsurlarinin dengeli bicimde kullanilmasi, markanin hem
glvenilirlik insa etmeye hem de tiiketicide arzu ve ihtiya¢ yaratmaya yonelik cok katmanli bir iletisim

stratejisi benimsedigini gostermektedir.

Gorsel ve ikonografik unsurlarin analizi, reklamlarin gicli bir estetik kodlama Gzerinden
ilerledigini ortaya koymaktadir. Kusursuz cilt, belirgin yiz hatlari ve profesyonel makyaj uygulamalari
gibi gorsel gostergeler, idealize edilmis bir gizellik anlayisini yeniden lretmektedir. Bu durum,
glzelligin dogal bir 6zellikten ziyade insa edilebilir ve satin alinabilir bir deger olarak sunuldugunu
gostermektedir. Dilsel unsurlarin kisa, emir kipine dayali ve eyleme ydnlendirici yapisi ise bu gorsel

stratejiyi destekleyerek kullaniciyl dogrudan tiiketime yonlendirmektedir.

Duygusal etki boyutunda, reklamlarin bireyin kendilik algisina hitap ettigi ve 06zellikle
ozgliven, cekicilik ve sosyal kabul gibi temalar Uzerinden bir anlam insa ettigi gortlmektedir. Bu
noktada kozmetik Uriin yalnizca fiziksel bir nesne olmaktan ¢ikmakta, bireyin kimlik sunumunun bir
araci haline gelmektedir. Mantiksal ve bilimsel unsurlarin sinirh ancak stratejik kullanimi ise bu
duygusal yonelimi destekleyici bir islev tGstlenmektedir. Uriin icerikleri, kaliciik veya dermatolojik
uygunluk gibi vurgular, tlketiciye rasyonel bir gerekce sunarak satin alma kararini

mesrulastirmaktadir.

Cerceveleme ve kiltirel baglam kategorileri birlikte degerlendirildiginde, reklamlarin belirli
glzellik normlarini yeniden Urettigi ve bu normlari evrenselmis gibi sundugu anlasiimaktadir.

Modern, bakimli ve estetik agidan “kusursuz” birey imgesi, 6zellikle kadin kimligi Uzerinden
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kurgulanmakta ve bu durum toplumsal cinsiyet temsillerini yeniden tGretmektedir. Bu temsil bigimi,
bireylerin kendi bedenleriyle kurduklar iliskiyi dontstiirerek, onlari belirli estetik standartlara uyum

saglamaya yonlendirmektedir.

Ana mesaj ve amag dlizeyinde ise reklamlarin temel hedefinin yalnizca satis olmadigi, bunun
Otesinde marka baghhg ve sireklilik arz eden bir tiketim aliskanligl olusturmak oldugu
gorilmektedir. Glizellik ile 6zgliven arasinda kurulan dogrudan iliski, tiketimi psikolojik bir ihtiyag
haline getirmekte ve markayi bu ihtiyacin ¢6zimi olarak konumlandirmaktadir. Bu yoniyle tablo,
Flormar’in reklamlarinin hem ekonomik hem de kiiltirel bir Gretim alani olarak isledigini; tiketim

kiltlrl, beden politikalari ve kimlik insasi stregleriyle dogrudan iliskili oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2. Flormar Etkilesim Sayilari

Etkilesim Tiirii Instagram
Takipgi/Abone Sayisi 873 B
Begeni Sayisi 144 B
Yorum Sayisi 3840

873 bin takipciye sahip bir hesapta 144 bin begeni elde edilmesi, ilk bakista oldukga yiiksek
bir gorlinirlik ve erisim kapasitesine isaret etmektedir. Bu durum, iceriklerin algoritmik olarak genis
kitlelere ulastigini ve gorsel cekicilik agisindan kullanicilarin dikkatini cekebildigini disindirmektedir.
Begeni sayisinin yiiksek olmasi, 6zellikle kozmetik sektoriinde gorselligin belirleyici oldugu dikkate

alindiginda, estetik sunumun ve marka konumlandirmasinin basarili oldugunu géstermektedir.

Buna karsilik 3.840 yorum sayisi, begeni sayisina kiyasla daha sinirl bir kullanici katimina
isaret etmektedir. Bu oran, kullanicilarin icerikleri pasif bigcimde tiikettigini, ancak aktif etkilesim
(yorum vyapma, tartismaya katilma, deneyim paylasma) konusunda daha diisik motivasyon
sergiledigini ortaya koymaktadir. Dijital pazarlama literatlirinde bu durum “ylizeysel etkilesim”
olarak degerlendiriimekte; yani icerik begenilmekte ancak kullanici ile marka arasinda derin bir

iletisim kurulmamaktadir.

Etkilesim orani baglaminda degerlendirildiginde, toplam begeni sayisinin takip¢i sayisina
orani yaklasik %16 civarindadir ki bu oran Instagram standartlari agisindan oldukga yiksek kabul
edilmektedir. Bu, iceriklerin algoritma dostu oldugunu ve kullanicilarin dikkatini hizh sekilde

yakalayabildigini gostermektedir. Ancak yorum oraninin distik kalmasi, iceriklerin daha ¢ok gorsel
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begeni Uretmeye yonelik oldugunu, tartisma ya da kullanici katilimi yaratma konusunda sinirli

kaldigini diisiindirmektedir.

Flormar'in Instagram stratejisi, yiksek erisim ve dikkat ¢ekme (izerine kuruludur; ancak
kullaniclyi konusmaya, deneyim paylasmaya veya marka ile daha etkilesimli bir iliski kurmaya
yonlendiren iceriklerin gorece daha az oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle marka, etkilesimi daha
derinlestirmek adina soru odakl igerikler, kullanici deneyimi ¢agrilari veya etkilesimli kampanyalar
gibi stratejiler gelistirdigi takdirde, mevcut yiksek erisimi daha glicli bir topluluk bagliigina

dondsturebilir.

4.2. Sephora Reklam Analizi

Sekil 5. Sephora Reklami-1

Gorsel, ¢ift katmanl bir kompozisyon Ulzerinden hem glindelik yasam pratiklerini hem de
kozmetik driinlerin estetik sunumunu birlikte ele alan bitinlesik bir anlati kurgulamaktadir. Ust
boélimde yer alan sahne, ahsap dokulu bir arka plan éniinde konumlandiriimis geng bir kadinin kisisel
bakim sirecine odaklanmaktadir. Calisma masasi formunda dizenlenmis alan (zerinde yer alan
makyaj araglari ve kadinin elinde tuttugu Griin, bu eylemin planh bir hazirlik ritiielinden ziyade glinlik
yasamin dogal akisi icinde gergeklestigini diisindirmektedir. Kompozisyonda yer verilen masa
lambasi ve igecek kupasi gibi tamamlayici unsurlar, mekanin steril bir stidyo ortami olmaktan ziyade
kisisel ve samimi bir yasam alani oldugunu vurgulamakta; bdylece kozmetik kullaniminin glindelik

hayatin siradan bir uzantisi oldugu fikrini giclendirmektedir.
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Alt bélimde ise anlati tamamen Griin merkezli bir dizleme kaydirilmaktadir. Seffaf bir ylizey
Uzerinde dizenli bicimde konumlandiriimis kozmetik Urtnler, marka cesitliligini ve Grin yelpazesinin
genisligini gorsel olarak temsil etmektedir. Benefit, Charlotte Tilbury ve Rare Beauty gibi kiresel
Olcekte bilinirligi ylksek markalara ait ambalajlarin birlikte sunulmasi, tiliketici tercihlerini
sekillendiren liiks ve popller kozmetik kiltirindn bir aradaligini gértnir kilmaktadir. Renk paletinde
one cikan pembe, turkuaz ve rose gold tonlari, estetik tiketim pratikleriyle uyumlu bicimde

tasarlanmis modern glzellik anlayigina isaret etmektedir.

iki katmanli bu gérsel yapi, bir yandan kozmetik Uriinlerin ginlik kullanim baglamini
gosterirken diger yandan drinlerin kendi estetik degerini ve marka temsillerini 6n plana
cikarmaktadir. Boylelikle tlketiciye yalnizca drinlerin fiziksel ozellikleri degil, ayni zamanda bu

Urdnlerin ait oldugu yasam tarzi ve kiltirel tiiketim pratigi de birlikte sunulmaktadir.

Sekil 6. Sephora Reklami-2

Gorsel kompozisyon, kozmetik reklamciliginda sik karsilasilan bicimde, duyusal cekicilik ile
tiiketim arzusunu eszamanli olarak harekete gegiren iist segment bir temsil dili Gizerine kuruludur. Ust
boélimde kullanilan asiri yakin plan kadraj, Griiniin fiziksel temas anini merkeze alarak izleyicide giiglii
bir dokunsallik algisi Gretmektedir. Rujun dudak ylizeyiyle temas ettigi anda olusan parlaklik ve yogun
renk transferi, Griin performansina iliskin iddialari dogrudan gorsel veri lizerinden iletmekte; boylece
Grindn nem, pigment yogunlugu ve kalicillik gibi islevsel 6zellikleri anlatisal agiklamaya ihtiyag
duymadan gorindr kilinmaktadir. Dudaklarin yari agik pozisyonda birakilmasi ve anin dondurulmus
bir kesit halinde sunulmasi, reklam estetiginde siklikla kullanilan haz ve ¢ekim eksenli gorsellestirme
stratejileriyle uyumlu bicimde, GrinG yalnizca kozmetik bir nesne olmaktan cikarip kimlik ve

ozglivenle iliskili bir temsil aracina dontstirmektedir.
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Alt bolimde ise gorsel vurgu Urin deneyiminden marka degerine kaydirilmaktadir. Burada
one cikan unsur, Art Deco estetigini cagristiran cizgisel ambalaj tasarimi ve altin renk kullaniminin
olusturdugu liks algisidir. Metalik altin tonlari, tiiketici zihninde seckinlik, statl ve ylksek kalite gibi
kavramsal ¢agrisimlari tetikleyerek Griiniin sembolik degerini gliglendirmektedir. Ambalaj Uzerinde
yer alan belirgin “CT” monogrami, marka kimligini sabitleyen gorsel bir imza niteligi tagimakta ve
aidiyet duygusunu pekistiren bir isaret sistemi olarak islev gérmektedir. Uriinii tutan elin kontrollii ve
estetik konumlandirilmasi ile arka planda kullanilan yumusak odakli (bokeh) isiklandirma, Hollywood
estetigine referans veren rafine bir atmosfer olusturarak markanin temsil ettigi yasam tarzini gériintr

kilmaktadir.

Teknik kurguda Gst ve alt alan arasinda kurulan dikey hiyerarsi, Grinin yarattig etki ile bu
etkiye aracilik eden nesnenin ayni kompozisyon icinde ardisik bicimde sunulmasina olanak
vermektedir. Isik kullanimindaki yumusatma teknigi cilt ylzeyini plrizsizlestirirken, ruj ylizeyindeki
yansimalar Grlinlin materyal kalitesine iliskin alglyi gliclendirmektedir. Bu bitinlesik yapi, izleyiciye
yalnizca bir triin tanitimi sunmakla kalmamakta; ayni zamanda Charlotte Tilbury markasina ait estetik
diinyay! ayricalikh bir tiiketim alani olarak konumlandirarak satin alma yonelimini destekleyen bir

gorsel ikna mekanizmasi Uretmektedir.

sephoraturkiye &% -

Sephora Tarkiye

T.790 gonderi 1 Mn takipgi 66 takip

We belong to something beautiful.

2 www.sephora.com.tr ve 1 diger

Sekil 7. Sephora instagram Metni

Sephora Tirkiye'ye ait resmi Instagram profil ekrani, markanin dijital ortamda kurumsal
kimligini ve kiresel perakende agindaki konumunu goérinir kilan bitlncil bir temsil alani olarak
degerlendirilmektedir. Profil arayliziinde yer alan siyah zemin tizerine konumlandiriimis beyaz kivrimh
hatlardan olusan logo, markanin uluslararasi Olgekte taninabilirligini ve sadelestirilmis kurumsal
tasarim dilini yansitmaktadir. Profil fotografi cevresinde gorilen renkli halka, aktif hikaye paylasimi
aracihgiyla kullanicilarla siirekli bir iletisim akisinin siirdlrildigline isaret etmekte; boylece markanin

statik bir vitrin olmaktan ziyade dinamik bir etkilesim alani olusturdugu anlasilmaktadir.

Takipgi sayisinin bir milyon diizeyine ulasmis olmasi, Sephora’nin Tirkiye pazarindaki giglii
gorunirltglini ve genis Olcekli tlketici kitlesiyle kurdugu sireklilik arz eden iliskiyi ortaya

koymaktadir. Buna karsin takip edilen hesap sayisinin sinirli diizeyde olmasi, profilin karsilikli sosyal
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ag etkilesiminden ¢ok kurumsal icerik liretimi ve marka soylemi yayilimina odaklanan bir iletisim
merkezi niteligi tasidigini géstermektedir. Bu durum, hesabin bireysel etkilesimden ziyade kurumsal

otorite Uretimi lzerinden yapilandigini distiindirmektedir.

Biyografi boliminde yer alan “We belong to something beautiful” ifadesi, markanin iletisim
stratejisinde glzellik kavramini yalnizca estetik bir kategori olarak degil, ayni zamanda topluluk
temelli bir aidiyet yapisi olarak konumlandirdigini gostermektedir. Bu sdylem, Urin tanitiminin
Otesine gecerek tiketiciyi ortak bir deger sistemi icerisinde konumlandiran duygusal ve sembolik bir
pazarlama yaklasimina isaret etmektedir. Ayni boliimde yer alan web sitesi yonlendirmesi, sosyal
medya etkilesimini dogrudan ticari donlsiime baglayan bir dijital pazarlama mekanizmasi olarak islev

gormektedir.

Profilin dogrulanmis hesap rozeti ile desteklenmesi, kurumsal giivenilirligi pekistiren bir unsur
olarak 6ne cikmakta; karanhk mod tasariminin sagladigi gorsel sadelik ise markanin premium ve
profesyonel algisini giiclendirmektedir. Tum bu bilesenler birlikte degerlendirildiginde, s6z konusu
profilin yalnizca Griin tanitimina yonelik bir mecra degil, ayni zamanda giliven, aidiyet ve otorite

Uretimi tGzerinden yapilandiriimis stratejik bir marka vitrini oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. Sephora Reklam Analiz Tablosu

Anali
naftz .. Alt Baghklar Aciklama
Kategorisi
Sephora’nin Instagram reklamlari, hem kendi markal
Reklamin Oriin tanitimi, marka urunler!n| hem de biinyesinde bulundurdugu global
kozmetik markalarini tanitan cok markal bir yapi
Temel konumlandirma, sergilemektedir. Reklamlar, cogunlukla yeni tirlin
Ozellikleri kampanya iletigimi & ' 608 v

lansmanlari, sezonluk kampanyalar ve trend odakli igerikler
etrafinda sekillenmektedir.

Ethos: Sephora’nin global marka glicli ve prestiji 6n
plandadir. Pathos: Renkli, estetik ve ¢ekici gorsellerle
Ethos, Pathos, Logos tiiketicide arzu ve heyecan olusturulmaktadir. Logos: Uriin
icerikleri, faydalari ve kullanim avantajlari kisa ve net
ifadelerle sunulmaktadir.

Canli ve kontrast renk paletleri, profesyonel makyajl

Retorik Uggen
(Aristoteles)

Renk kullanimi,

Gorsel . modeller ve yiksek ¢6zinrlikli Grin ¢ekimleri
model se¢imi, S
Unsurlar kompozisvon kullanilmaktadir. Minimalist arka planlar veya konsept
pozisy sahneler ile Grlin odakli bir gorsel diizen kurulmaktadir.
Parlak cilt, dolgun dudaklar, kusursuz makyaj gibi estetik
ikonografi ve Guzellik sembolleri, gostergeler ideal glizellik algisini temsil etmektedir. Siyah,
Simgeler lGks gostergeleri beyaz ve metalik tonlar ise liiks ve premium algiyi

destekleyen semboller olarak kullaniimaktadir.
Kisa, akilda kalici ve ingilizce agirlikh sloganlar
Sloganlar, hashtagler, (#SephoraBeauty, #GlowUp vb.) tercih edilmektedir.

cagri ifadeleri “Kesfet”, “Deneyimle”, “Simdi satin al” gibi eyleme
yonlendiren ifadeler yaygindir.

Dilsel Unsurlar
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Reklamlar, bireyin kendini daha gtlizel ve 6zglivenli
Arzu, 6zgliven, hissetmesine yonelik duygusal bir bag kurmaktadir.
aidiyet Kullanicida “kendini 6dillendirme” ve “trendleri yakalama”
istegi uyandirilmaktadir.
Uriinlerin formiilasyon 6zellikleri, cilt tipine uygunluk,
Uriin icerigi, kalicilik ve performans gibi teknik bilgiler belirli dl¢tide
dermatolojik testler sunulmaktadir. Klinik testler veya dermatolojik onaylar
zaman zaman vurgulanmaktadir.
Reklamlar genellikle Girlini merkezde konumlandirirken,
ayni zamanda modern yasam tarzi ve kisisel bakim rutini
icinde bir baglam olusturmaktadir.
Sephora’nin kiiresel itibari, glivenilirlik algisini
giiclendirmektedir. Unlii isimler ve influencer is birlikleriyle
sosyal kanit mekanizmasi olusturulmaktadir.

Kiltirel ve I Farkl etnik kokenlerden, cilt tonlarindan ve kimliklerden
Cesitlilik, kapsayicilik,

Duygusal Etki

Mantiksal ve
Bilimsel
Unsurlar

Uriin odakl sunum,
Cerceveleme

yasam tarzi kurgusu
Guven Unsuru  Marka itibari,
(Ethos) influencer kullanimi

Toplumsal L modeller kullanilarak kapsayici bir glizellik anlayisi

Baglam glzellik normlari sunulmaktadir. Toplumsal gesitlilik vurgulanmaktadir.
Reklamlarin temel amaci, tiiketiciyi Griin deneyimine

Ana Mesaj ve Guzellik deneyimi, yonlendirmek ve satin alma davranisini tesvik etmektir.

Amag tiketim tesviki Guzellik, bireysel ifade ve kendini iyi hissetme pratigi olarak

konumlandirilmaktadir.

Tabloda ortaya konulan veriler, Sephora’nin Instagram reklam stratejisinin yalnizca Griin
tanitimina dayali bir yapidan ibaret olmadigini, aksine estetik, kiltlirel ve duygusal katmanlarin
birlikte isledigi bltlnlesik bir iletisim modeli Gzerine kuruldugunu gostermektedir. Reklamin temel
ozellikleri incelendiginde, markanin ¢ok markali yapisini avantaja donisttirerek hem trin cesitliligini
hem de trend belirleyici rolini 6ne c¢ikardigl anlasilmaktadir. Bu durum, Sephora’yi yalnizca bir

perakendeci degil, ayni zamanda bir “glizellik otoritesi” konumuna tagsimaktadir.

Retorik Gggen baglaminda degerlendirildiginde, 6zellikle ethos ve pathos unsurlarinin baskin
oldugu gorilmektedir. Marka itibari ve kiresel bilinirlik Gzerinden kurulan giiven iliskisi, glicli gorsel
estetik ve duygusal cagrisimlarla desteklenmektedir. Logos boyutu ise daha sinirli ancak stratejik bir
sekilde kullanilmakta; Uriin performansina dair teknik bilgiler, tlketicinin karar sirecini rasyonel

zeminde destekleyen tamamlayici bir unsur olarak devreye girmektedir.

Gorsel ve ikonografik unsurlarin analizi, Sephora’nin estetik dili tGzerinden idealize edilmis
ancak erisilebilir bir glizellik algisi insa ettigini ortaya koymaktadir. Renk kullanimi, 1sik, model segimi
ve kompozisyon gibi unsurlar araciligiyla hem liks hem de ulasilabilirlik arasinda dengeli bir temsil

olusturulmaktadir. Bu durum, markanin genis hedef kitlelere hitap edebilmesini kolaylastirmaktadir.

Dilsel yapi ve duygusal etki birlikte ele alindiginda, reklamlarin kullaniciy1 pasif bir izleyici
konumundan cikararak aktif bir katilimciya dontstirmeyi amagladigi goriilmektedir. Kisa, yonlendirici

ve eylem odakli ifadeler; kullaniciyi kesfetmeye, denemeye ve satin almaya tesvik eden bir iletisim dili
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Uretmektedir. Bu dil, bireysel 6zgliven, kendini ddillendirme ve aidiyet duygularini harekete geciren

bir cerceve icerisinde konumlandirilmaktadir.

Kiltiirel ve toplumsal baglam agisindan bakildiginda ise kapsayicilik vurgusunun stratejik bir
tercih oldugu anlasiimaktadir. Farkli kimlik ve goériinimlerin temsil edilmesi, markanin giincel
toplumsal hassasiyetlere uyum saglama cabasini yansitmaktadir. Bu yaklasim, hem marka imajini
giclendirmekte hem de daha genis bir tiketici kitlesiyle duygusal bag kurulmasina olanak

tanimaktadir.

Genel gercevede tablo, Sephora’nin dijital reklamcilik yaklagiminin deneyim, kimlik insasi ve
tiketim pratiklerini bir araya getiren cok katmanl bir yapi sergiledigini ortaya koymaktadir. Bu yap,
kullaniciy1 yalnizca bir misteri olarak degil, belirli bir giizellik anlayisinin parcasi haline getirmeyi

hedefleyen stratejik bir iletisim stireci olarak degerlendirilebilir.

Tablo 4. Sephora Etkilesim Sayilari

Etkilegsim Tiiru Instagram
Takipgi/Abone Sayisi 1 Mn
Begeni Sayisi 155 B
Yorum Sayisi 4850

Verilen etkilesim verileri, Sephora’nin Instagram (zerindeki dijital gorinarlGginin yiiksek
diizeyde bir erisim ve etkilesim kapasitesine sahip oldugunu gostermektedir. 1 milyon takipci sayisi,
markanin yalnizca yerel degil, ayni zamanda kiresel Olcekte gli¢li bir tiiketici kitlesine hitap ettigini
ve dijital platformda genis bir marka bilinirligi olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu biyklikte bir

takipgi kitlesi, markanin igeriklerinin organik erisim potansiyelini de 6nemli 6lglide artirmaktadir.

155 bin begeni sayisi, paylasilan igeriklerin kullanicilar tarafindan yiiksek diizeyde gorsel
begeni ve kabul gordigini gostermektedir. Bu durum, Sephora’nin ozellikle gorsel estetik, Grlin
sunumu ve trend odakli igerik Uretimi konusunda kullanici ilgisini ¢ekebilen bir iletisim stratejisi
ylrattigine isaret etmektedir. Begeni orani, takipgi sayisiyla birlikte degerlendirildiginde, markanin
iceriklerinin yalnizca genis bir kitleye ulasmakla kalmadigini, ayni zamanda belirli bir diizeyde

etkilesim Uretebildigini gostermektedir.
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4850 yorum sayisl ise etkilesimin daha derin bir boyuta ulastigini géstermesi agisindan
onemlidir. Yorumlar, kullanicilarin yalnizca igerikleri tiketmedigini, ayni zamanda aktif bicimde geri
bildirim verdigini, deneyim paylastigini ve marka ile iki yonli bir iletisim kurdugunu ortaya
koymaktadir. Bu durum, Sephora’nin sosyal medya stratejisinin yalnizca gorundrlik degil, ayni

zamanda topluluk olusturma ve marka baghligi gelistirme amaci tasidigini diistindiirmektedir.

Bu veriler, Sephora’nin Instagram performansinin yiksek erisim, gliclii gorsel ¢ekicilik ve orta-
ylksek dizeyde kullanici etkilesimi ile karakterize edildigini gostermektedir. Bu yapi, markanin dijital
pazarlama stratejisinde yalnizca rin tanitimina degil, ayni zamanda kullanici katilimina ve marka

deneyiminin dijital ortamda ingasina odaklandigini ortaya koymaktadir.

4.3. Yves Rocher Reklam Analizi

Gozenek Sikilasting
Arnndinici

I A Ll

Sekil 8. Yves Rocher Reklami-1

Bu gorsel, Yves Rocher’in Sebo Pure Végétal serisi kapsaminda gelistirdigi gozenek sikilastirici
tonik Grdndnd merkeze alan ve markanin bitkisel kozmetik yaklasimini gorsel iletisim Uzerinden
yeniden Ureten bitlncil bir reklam kurgusu ortaya koymaktadir. Kompozisyonda kullanilan yumusak
isiklandirma, genel sahneye dogal ve steril bir atmosfer kazandirmakta; modelin sade beyaz kiyafeti
ise gorsel anlatida saflik, temizlik ve minimalizm c¢agrisimlarini gliclendiren bir unsur olarak islev
gormektedir. Bu gorsel dizenleme, Grindn vaat ettigi arindirici etkiyle ortlisen bir estetik cerceve

olusturarak tiketicide dogallik ve gliven algisini pekistirmektedir.

Modelin dogrudan kamera ile kurdugu goz temasi ve hafif giilimseme ifadesi, reklamin

iletisim stratejisinde gliven ve samimiyet temelli bir etkilesim alani yaratmaktadir. Bu ifade bigimi,
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Grandn yalnizca fiziksel bir cilt bakim Grinld olmadigini, ayni zamanda kullanicida iyi olus hali ve
tazelenme hissi uyandiran bir deneyim sundugu fikrini desteklemektedir. Arka planin bilingli bicimde
yumusatilarak flu hale getirilmesi, dikkat odagini modelin cilt gériinimiine ve Uriinin gérsel temsiline

yonlendiren bir derinlik etkisi (iretmektedir.

Uriin ambalajinda yer alan koyu yesil tonlar, markanin doga temelli kurumsal kimligine
referans veren sembolik bir renk kodu olarak konumlanmaktadir. Bu renk kullanimi, bitkisel icerik
vurgusunu gorsel diizeyde destekleyerek marka ile doga arasinda kurulan iliskisel bagin gliclenmesine
katki saglamaktadir. Metinsel bilesenlerde yer alan “Gdzenek Sikilastirici Arindirici TONIK” ifadesi,
sorun—¢o6ziim eksenli bir séylem Uzerinden yapilandirilmis olup, tiketicinin temel cilt problemlerine
dogrudan hitap eden islevsel bir iletisim stratejisi sunmaktadir. “Tonik” kelimesinin yesil renkle
vurgulanmasi, Grlinlin bitkisel icerigine yonelik gorsel-semiyotik bir referans olusturmakta ve icerik

iddiasini destekleyen bir anlam katmani eklemektedir.

Genel kurguda reklam, ideal cilt gérinimd ile bu gorlinim saglayan Urin arasinda dogrudan
bir nedensellik iliskisi kurarak ikna edici bir anlati Gretmektedir. Bu yapi, hem estetik hem de islevsel
diizeyde tutarhhk saglayarak Yves Rocher’'in dogallik, erisilebilirlik ve bilimsel bitki temelli Giretim
yaklasimini ayni gorsel cercevede birlestirmektedir. Boylece reklam, giinliik bakim rutinine entegre

edilebilir, glivenilir ve doga temelli bir kozmetik deneyimi fikrini sistematik bicimde pekistirmektedir.

ROUGE BOTANIQUE
YENI Ruj Serimiz

Sekil 9. Yves Rocher Reklami-2

Gorsel, Yves Rocher’in “Rouge Botanique” ruj serisini merkeze alarak markanin bitkisel
kozmetik alanindaki kurumsal kimligini estetik bir liks sdylemiyle yeniden kurgulayan bitincil bir

reklam tasarimina isaret etmektedir. Arka planda kullanilan koyu yesil ton, markanin doga ve botanik
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temelli Gretim yaklasimina dogrudan referans verirken, Grlinlerin kirmizi renk skalasini belirgin
bicimde 6ne ¢ikaran glicli bir gorsel zemin islevi gormektedir. Bu renk karsithigi, hem Griinlerin dikkat
cekiciligini artirmakta hem de dogallik ile cekicilik arasinda kurulan sembolik iliskiyi gorindr

kilmaktadir.

Kompozisyonda yer alan Ug farkli kirmizi tonunun birlikte sunulmasi, serinin renk gesitliligini
ve kisisellestirilebilir kozmetik anlayisini vurgulayan bir diizenleme olarak degerlendirilebilir. Her bir
ruj Gzerinde konumlandirilan “Yves Rocher France” ibaresi, Urlinlerin yalnizca kozmetik bir nesne
olmadigini, ayni zamanda Fransiz kokenli marka mirasini tasiyan prestijli birer tasarim unsuru
oldugunu gostermektedir. Bu unsur, markanin uluslararasi kimligini gliclendiren bir kurumsal imza

niteligi tasimaktadir.

Ambalaj tasariminda kullanilan glimis metalik ylzey, modernlik ve Griin kalitesi algisini
destekleyen bir gorsel strateji sunmaktadir. Isigin bu yizeyler Gzerindeki yansimalari, Grinin teknik
ve estetik acidan yiksek standartlara sahip oldugu izlenimini pekistirmektedir. En sagda yer alan mat
dokulu ruj ise serinin yalnizca parlak degil, ayni zamanda kadifemsi ve sofistike bitis seceneklerine
sahip oldugunu géstererek (iriin gesitliligine dair duyusal bir ipucu saglamaktadir. Uriin tabaninda yer
alan koyu yesil metalik detay, marka kimligini gliclendiren ve gorsel butlinlGgu saglayan ayirt edici bir

tasarim 6gesi olarak konumlanmaktadir.

Metin unsurlarinda “ROUGE BOTANIQUE” ifadesinin blyik ve belirgin tipografik diizenle yer
almasi, serinin dncelikli konumlandirmasini vurgulayan bir hiyerarsi olusturmakta; Fransizca kullanim
ise markanin kokenine dayal prestij algisini desteklemektedir. “Botanique” vurgusu, Urliniin igerik
yaklasimini dogallik ve bitkisel kaynaklarla iliskilendirerek marka vaadini gliglendirmektedir. “Yeni Ruj
Serimiz” ifadesi ise yenilik algisini tetikleyerek tiketicide merak ve deneme egilimi olusturmaya

yonelik bir pazarlama stratejisi sunmaktadir.

Genel tasarim, Yves Rocher’in dogallik temelli kurumsal séylemini liiks kozmetik estetigiyle
birlestiren hibrit bir temsil bicimi ortaya koymaktadir. Bu yapi, hem bitkisel icerik glivenini hem de
premium U{rlin algisini ayni gorsel dizlemde bir araya getirerek tiketici zihninde hem dogal hem de

ylksek degerli bir kozmetik deneyimi imgesi Gretmektedir.
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Sebo Active Clear senisinin tonigi cildinizi fazla yagdan ve siyah noktadan
anndirmaya yardimci olurken en dnemlisi de kurutmuyor!
#cildimbunubegendi

22 www.yvesrocher.com.tr ve 2 diger

Sekil 10. Yves Rocher instagram Metni

Gorsel, Yves Rocher Tiirkiye’nin Instagram profil yapisini merkeze alarak markanin dijital
mecralardaki kurumsal temsilini ve uzmanhk temelli konumlandirmasini goriiniir kilan bir ekran
goriantisit niteligi tasimaktadir. Profil fotografinda yer alan koyu yesil zemin (izerine yerlestirilmis
beyaz “Yves Rocher France” logosu, markanin botanik temelli Gretim anlayisi ile Fransiz kokenli
kurumsal kimligini ayni anda aktaran sembolik bir gorsel 6ge olarak islev gérmektedir. Bu tasarim
unsuru, markanin doga ile kurdugu iliskiyi ve uluslararasi prestijini kisa sirede tanimlanabilir hale

getirmektedir.

Hesabin 667 bin takipgi sayisina ve 5.551 gonderi igerigine sahip olmasi, markanin sosyal
medya ekosistemi icerisinde yliksek gorinirlik ve sireklilik arz eden bir igerik Uretim stratejisi
ylrittiginli gostermektedir. Bu yogun dijital lretim, yalnizca tanitim faaliyetlerini degil ayni
zamanda marka-tiiketici etkilesiminin sirekliligini de destekleyen bir iletisim yapisina isaret
etmektedir. Profilde yer alan dogrulama rozeti (mavi tik), hesabin kurumsal niteligini teyit ederek

glvenilirlik ve resmiyet algisini gliclendiren bir unsur olarak konumlanmaktadir.

Biyografi béliimiinde kullanilan sdylem, Griin odakh ve ¢6zim temelli bir iletisim stratejisi
Uzerine kurulmustur. “Sebo Active Clear” serisine yapilan vurgu, markanin belirli cilt problemlerine
yonelik uzmanlasmis Griin gelistirme yaklasimini 6ne ¢ikarirken, tonigin cildi kurutmadan arindirma
vaadi kullanici deneyiminde en sik karsilasilan endiselerden biri olan kuruluk algisini dogrudan hedef
almaktadir. Bu yoniyle metin, tiiketici ihtiyaclarina yonelik dogrudan bir ¢6ziim dnerisi sunan islevsel

bir iletisim dili olusturmaktadir.

Hashtag kullanimi, oOzellikle “#cildimbunubegendi” ifadesi Uzerinden kullanici deneyimini
merkeze alan etkilesimli bir sosyal medya dili Gretmektedir. Bu yapi, markanin kurumsal kimligini
yalnizca bilgi veren bir konumdan c¢ikararak, kullanici katihmina agik ve giindelik yasamla

iliskilendirilebilir bir marka algisi insa etmektedir. Biyografi alaninin alt kisminda yer alan web sitesi
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baglantisi ise, dijital etkilesim siirecini dogrudan satin alma veya lrilin inceleme eylemine yénlendiren

bir donlisim mekanizmasi islevi gormektedir.

Genel gercevede bu profil yapisi, Yves Rocher’nin bitkisel uzmanlk temelli marka kimligini

dijital platformda gliven, erisilebilirlik ve kullanici odakhlik ekseninde yeniden lretmektedir. Béylece

marka, sosyal medya Uzerinden hem kurumsal otoritesini pekistiren hem de tiiketiciyle dogrudan

etkilesim kurabilen bitlnlesik bir iletisim modeli ortaya koymaktadir.

Tablo 5. Yves Rocher Reklam Analiz Tablosu

Analiz Alt Acklama
Kategorisi Bagliklar ¢

Yves Rocher reklamlari, bitkisel kozmetik vurgusu, dogallik soylemi ve
Reklamin surdurdlebilirlik temelli kurumsal kimlik Gzerine insa edilen bitlinlesik
Temel bir gérsel-iletisim yapisi sergilemektedir. Uriin tanitimi ile yasam tarzi
Ozellikleri sunumu ayni cercevede kurgulanmakta, doga temasi suirekli bir

referans noktasi olarak kullanilmaktadir.

Ethos boyutunda marka kokli botanik uzmanligi ve Fransa merkezli
Retorik Uggen Ethos— kurum.sa‘I .I.<iml‘i§iyle giliven Uretmuektedir. Pathos, doga.lllk, s.af!lk ve iyi

. Pathos— olus hissi lizerinden duygusal bag kurmaktadir. Logos ise bitkisel
(Aristoteles) - il .. e -
Logos icerik, dermatolojik vaatler ve ¢6ziim odakh Grin agiklamalari

Gorsel Unsurlar

ikonografi ve
Simgeler

Dilsel Unsurlar

Duygusal Etki

Mantiksal ve
Bilimsel
Unsurlar

Cerceveleme

Gliven Unsuru
(Ethos)

Kiiltirel ve
Toplumsal

Gizerinden rasyonel ikna Uretmektedir.

Doga temali renk paletleri (yesil, toprak tonlari), yumusak isik,
minimal arka planlar ve purlzsiz cilt temsilleri sik kullanilmaktadir.
Uriinler genellikle merkezde konumlandirilarak gérsel hiyerarsi
olusturulmaktadir.

Yaprak, bitki, yesil renk kodu, cam ambalajlar ve dogal dokular
markanin botanik kimligini simgelemektedir. Fransiz koken vurgusu da
zaman zaman tipografi ve logo diizeni tzerinden
sembollestirilmektedir.

“Dogal”, “bitkisel”, “arindirici”, “strdurilebilir”, “cilt dostu” gibi
kelimeler yogun bicimde kullaniimaktadir. Dil genellikle basit,
aciklayici ve ¢ozim odakhdir; teknik ve pazarlama dili birlikte
kullaniimaktadir.

Temizlik, gliven, dogaya yakinlik ve iyi olus hissi 6ne gikarilmaktadir.
Kullanicida “saglikh cilt” ve “zararsiz bakim” algisi olusturularak
rahatlama ve giiven duygusu tetiklenmektedir.

Bitkisel icerik, dermatolojik testler, cilt problemi ¢6zimu (akne,
gbzenek, kuruluk) gibi bilimsel temelli séylemler kullanilmaktadir.
Uriinlerin etki mekanizmasi ¢cogunlukla fonksiyonel olarak
aciklanmaktadir.

Gorsellerde (riin ve kullanici deneyimi birlikte sunularak “6énce-sonra”
ya da “Urin-sonug” iliskisi kurulmaktadir. Kadraj genellikle yiz ve (riin
odaginda daraltilarak dikkat kontroll saglanmaktadir.

Marka kokli gegmisi, botanik uzmanligi, sirdirilebilir Gretim modeli
ve sertifikasyon vurgusu ile gliven insa etmektedir. Ayrica hayvanlar
lizerinde test yapilmamasi gibi etik degerler gliveni artirmaktadir.
Dogal kozmetik trendi, cevre bilinci, strdlrilebilir tiketim ve temiz
icerik hareketiyle uyumlu bir séylem benimsenmektedir. Geng tiiketici

71



Baglam kitlesinin dogallik ve seffaflik beklentileriyle 6rtiismektedir.
Tiketiciye “dogadan gelen giivenli ve etkili bakim” vaadini sunmak,

Ana Mesaj ve bitkisel icerik temelli uzman marka imajini gliclendirmek ve dijital

Amag platformlar izerinden satisa yonlendiren gliven temelli bir marka
sadakati olusturmaktir.

Yves Rocher Instagram reklamlarinin tekil Grin tanitimlarindan ziyade butlincil bir marka
anlatisi Gretme Gzerine kuruldugu goérilmektedir. Analiz kategorileri birlikte okundugunda, markanin
iletisim stratejisinin (¢ ana eksen etrafinda yogunlastigi anlasiilmaktadir: dogallik temelli kimlik insasi,

bilimsel/uzmanlk séylemi ve duygusal baglilik Gretimi.

Retorik yapi acisindan marka, Aristoteles’in Ugli ikna modelini dengeli bicimde
kullanmaktadir. Ethos bileseni 6zellikle giclidir; ¢iinkli Yves Rocher kendisini yalnizca bir kozmetik
markasi olarak degil, bitkisel kozmetik alaninda uzmanlasmis kurumsal bir aktor olarak
konumlandirmaktadir. Bu durum, tiiketicide “uzmanlik temelli giiven” algisi Gretmektedir. Pathos
boyutu ise doga, saflik, iyi olus ve bakim gibi duygusal cagrisimlar Gizerinden sirekli beslenmektedir.
Logos tarafi ise icerik agiklamalari, dermatolojik faydalar ve problem-¢6ziim iliskisi Gzerinden rasyonel

bir ikna zemini kurmaktadir.

Gorsel ve ikonografik unsurlar incelendiginde, markanin oldukca tutarli bir estetik sistem
kullandigi gorilmektedir. Yesil tonlarin baskinligi, yaprak ve bitki metaforlari ile desteklenen doga
referansi, ambalaj tasarimlarindaki minimalizm ve 1sik kullanimi, markanin “temiz ve dogal kozmetik”
soylemini gorsel olarak sabitlemektedir. Bu durum, reklamlarin yalnizca estetik degil ayni zamanda

semiyotik bir sistem olarak ¢alistigini géstermektedir.

Dilsel yapi ise basit ama islevsel bir pazarlama dili (izerine kuruludur. Teknik agiklamalar ile
gunluk kullanici dilinin birlikte kullaniimasi, hem uzmanlik hissi hem de erisilebilirlik Gretmektedir. Bu

cift katmanh dil, markanin genis hedef kitleye hitap etmesini kolaylastirmaktadir.

Duygusal etki boyutunda giiven, rahatlama ve dogallik hissi baskindir. Ozellikle “zararsiz
bakim” ve “bitkisel ¢6zim” vurgusu, tiketicinin kozmetik Urlnlere iliskin risk algisini azaltmayi
hedeflemektedir. Bu durum, kozmetik tiketiminde gliven duygusunun satin alma davranisi

Uzerindeki belirleyici roliini glg¢lendirmektedir.

Mantiksal ve bilimsel unsurlarin varligi, markanin yalnizca estetik bir kozmetik markasi
olmadigini, ayni zamanda bilimsel ve teknik bir sdylemle desteklenen bir “uzman marka” imaji
kurdugunu gostermektedir. Ancak bu bilimsel vurgu ¢ogu zaman derin teknik detaylardan ziyade

algisal bir gliven Uretme islevi gormektedir.
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Cerceveleme stratejisi, trlin ve kullanici deneyimini birlikte sunarak “sonug¢ odakh gtizellik”
fikrini 6ne cikarmaktadir. Bu yapi, tiketicinin Grind degil, Grinden elde edilecek dontsimi satin

almasini saglayan klasik kozmetik reklam mantigiyla uyumludur.

Guven unsuru (ethos) bu yapinin merkezindedir ve diger tim kategorileri belirleyen ana
omurga niteligi tasimaktadir. Sardirulebilirlik, etik Gretim, bitkisel icerik ve kurumsal gecmis,

markanin gliven iretme kapasitesini slirekli beslemektedir.

Kiltirel ve toplumsal baglam acisindan degerlendirildiginde, Yves Rocher icerikleri cagdas
tiketim kiltlrinin “dogala donlis”, “temiz icerik” ve “stirdirilebilir yasam” egilimleriyle dogrudan
ortismektedir. Bu durum markayi yalnizca bir kozmetik Ureticisi degil, ayni zamanda kiltirel bir

soylem taslyicisi haline getirmektedir.

Yves Rocher’in Instagram stratejisinin riin odakl reklamdan ziyade kimlik, deger ve yasam
tarzi Uretimine dayali oldugunu gostermektedir. Marka, tiiketiciyi sadece bir alici olarak degil, dogallik

ve siurdirilebilirlik temelli bir yasam bigiminin parcasi olarak konumlandirmaktadir.

Tablo 6. Yves Rocher Etkilesim Sayilari

Etkilegsim Tiiru Instagram
Takipgi/Abone Sayisi 667 B
Begeni Sayisi 5B
Yorum Sayisi 1,258B

Yves Rocher’in Instagram hesabinin genis bir erisim kapasitesine sahip olmasina ragmen
etkilesim yogunlugu agisindan daha sinirh bir kullanici katilimi Grettigini gostermektedir. 667 bin
takipgi sayisi, markanin Turkiye pazarinda hatiri sayilir bir gériinirlik ve kurumsal bilinirlik diizeyine
ulastigini ortaya koymaktadir. Bu biytkliik, markanin yalnizca trlin satan bir yapidan ziyade yerlesik

bir marka ekosistemi olusturdugunu géstermesi agisindan énemlidir.

Buna karsilik begeni (5 bin) ve yorum (1,25 bin) sayilari degerlendirildiginde, takipgi kitlesinin
icerikle etkilesime ge¢me oraninin nispeten disik oldugu goérilmektedir. Bu durum, kozmetik
sektoriinde sikca karsilasilan “yiiksek takipgi - orta/distk etkilesim” dengesine isaret etmektedir.
Ozellikle biyiik 6lgekli markalarda iceriklerin cogunlukla tiiketildigi ancak aktif geri bildirim tretme

davranisinin sinirli kaldigi bilinmektedir.
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Begeni sayisinin yorum sayisina kiyasla ¢ok daha yiliksek olmasi, kullanicilarin icerikle daha
cok pasif etkilesim kurdugunu, yani hizli reaksiyon (like) diizeyinde kaldigini géstermektedir. Yorum
sayisinin gorece diisik ama yine de anlaml bir seviyede olmasi ise, belirli bir kullanici kitlesinin marka

ile daha derin bir iletisim kurdugunu disiindirmektedir.

Genel tablo, Yves Rocher’in gligli bir marka bilinirligine sahip oldugunu ancak etkilesim
derinligi acisindan potansiyel tasidigini ortaya koymaktadir. Bu durum, iceriklerin daha fazla kullanici
katihmi Gretecek sekilde (6rnegin deneyim paylasimi, kullanici Gretimli igerik, soru-cevap formatlari)

cesitlendirilmesinin etkilesim oranlarini artirabilecegine isaret etmektedir.

4.4. Kiko Reklam Analizi

Sekil 11. Kiko Reklami-1

Kiko Milano’ya ait bu reklam gorseli, markanin italyan tasarim gelenegini cagristiran estetik
yaklasimini, modern kozmetik pazarlamasinin “erisilebilir liiks” séylemiyle bitinlestiren ¢ok katmanli
bir sunum bigimi ortaya koymaktadir. Kompozisyonda 6ne gikan pudra tonlari, agtk sampanya altinlari
ve yumusak metalik ylizeyler; Urilinlerin yalnizca islevsel kozmetik nesneler olmadigini, ayni zamanda
stil ve kimlik insasinin bir pargasi olarak konumlandigini gostermektedir. Renk segimleri, tiiketicide

sakinlik, incelik ve rafine edilmis bir glizellik algisi olusturacak bicimde organize edilmistir.

Uriin yerlesimi, kontrolli bir daginiklik hissiyle diizenlenmis olup bu yapi, profesyonel makyaj
setlerini andiran bir “atélye masasi” estetigi Gretmektedir. Bu diizenleme, izleyicinin zihninde ginlik
kullanim ile profesyonel uygulama arasinda bir kopri kurarak Grlinlerin hem bireysel hem de uzman

kullanima uygun oldugu fikrini gliclendirmektedir. Ambalaj tasarimlarindaki kivrimh hatlar ve metalik
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detaylar, Kiko Milano’nun moda ve tasarim merkezli marka kimligini destekleyen gorsel gostergeler

olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Istk kullaniminda tercih edilen yiiksek kontrastli ve ydnlendirilmis aydinlatma, {riin
ylzeylerindeki doku ve parlakligi belirginlestirerek materyal kalitesini goriintir kilmaktadir. Bu teknik
yaklasim, 6zellikle cam sise ve pudra dokularinda “dokunsallik hissi” uyandirarak tiiketicinin Uriine
fiziksel temas kurma istegini artiran bir gorsel strateji iretmektedir. Béylece reklam, yalnizca gorsel

bir tanitim degil, ayni zamanda duyusal bir ¢agrisim alani olugturur.

Marka logosunun ambalajlar Gzerinde net bicimde konumlandiriimasi, kurumsal kimligin
surekliligini ve Urlnler arasi aidiyet iliskisini pekistirmektedir. Ayni zamanda koleksiyonun biitlincul
bir yapida sunulmasi, tekil Grin algisindan ziyade kombinlenebilir bir kozmetik seti fikrini
desteklemektedir. Bu yaklasim, tiketiciyi yalnizca bir Griin segmeye degil, bitin bir estetik sistemi

benimsemeye yonlendirmektedir.

Genel cercevede soz konusu gorsel, Kiko Milano’nun moda estetigi ile kozmetik islevselligi
birlestiren marka konumlandirmasini gérinir kilmakta; liks algisini ulasilabilir fiyat politikasiyla
dengeleyen stratejik bir temsil iretmektedir. Bu yapi, Urinleri salt makyaj malzemesi olmaktan
cikararak ginlik yasamin estetik tamamlayicisi olarak yeniden tanimlayan bir pazarlama dili ortaya

koymaktadir.

Sekil 12. Kiko Reklami-2
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Kiko Milano’ya ait bu reklam gérselleri, markanin italyan tasarim geleneginden beslenen
estetik anlayisini “erisilebilir liiks” ¢ercevesinde yeniden lretirken, Urinin yalnizca kozmetik bir arag
degil ayni zamanda stil belirleyici bir nesne oldugu fikrini 6ne c¢ikarmaktadir. Metalik ylzeyli
ambalajin gorsel kompozisyonda merkezi bir konuma yerlestirilmesi, Griinlin maddi niteligini asarak
onu gorsel bir prestij gostergesine donustlirmektedir. Yansimali yizeyler ve keskin tipografik logo
kullanimi, markanin ¢agdas tasarim dili ile endistriyel UGretim kalitesini ayni dizlemde

bulusturmaktadir.

Modelin dogal gortinimll cilt yapisiyla arka planda konumlandirilmasi, Grin ile kullanic
arasinda “Oncesi-sonrasi” mantigina dayali bir donlsim beklentisi olusturmaktadir. Bu karsitlik,
Grandn etkisini dogrudan deneyim Uzerinden anlamlandirmaya yonlendiren gorsel bir strateji
tretmektedir. Uriin kullanim aninin, 6zellikle agilma ve uygulama siirecinin vurgulanmasi, kozmetik
kullanimini siradan bir islem olmaktan cikararak ritiel niteligi tasiyan bir deneyim alanina

dontstirmektedir.

Stidyo 1si8lyla olusturulan kontrolli aydinlatma diizeni, ambalajin metalik dokusundaki
parlakhg! artirarak liks algisini giiclendirmektedir. Isik-golge dengesi sayesinde (riin ylUzeyindeki
detaylar belirginlesmekte, bu da tiketicide kalite ve giiven duygusunu destekleyen gorsel bir etki
yaratmaktadir. Ayni zamanda tirnaklarda kullanilan desen detayi, markanin moda ve trend odakh

yonelimini dolayli bicimde goriintr kilan tamamlayici bir estetik unsur olarak islev gormektedir.

Kompozisyon genelinde Uriin, yalnizca islevsel bir kozmetik nesne olarak degil, glinlik
yasamin estetik diizenini sekillendiren bir tasarim objesi olarak konumlandiriimaktadir. Bu yaklasim,
Kiko Milano’nun marka kimliginde yer alan profesyonel makyaj standardi ile tiiketiciye sunulan
ulasilabilirlik vaadini ayni gorsel anlati igcinde birlestirmektedir. Boylece reklam, Uriin deneyimini
yalnizca kullanim anina indirgemek yerine, bitlnsel bir estetik ve tliketim pratigi olarak yeniden

kurgulamaktadir.

kikomilanoturkey & -

KI KO KIKO Milano Tarkiye

RS -

7.143 gonderi 517 B takipgi 863 takip

italya’min 1 numarali makyaj markas
Makyaj tirinlerimizin %99,9'u Avrupa'da dretilmektedir.

) www.kikomilano.com.tr

Sekil 13. Kiko instagram Metni
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Kiko Milano’nun dijital goérsel dili ve kampanya kurgusu, markanin italyan tasarim
geleneginden beslenen profesyonel dretim anlayisini  “erisilebilir liks” soylemiyle birlikte
yapilandirdigini géstermektedir. Instagram profilinde yer alan minimalist lila tonlu logo tasarimi ve
“ltalya’min 1 numarali makyaj markas!” ifadesi, markanin kendisini Avrupa merkezli bir kozmetik
otoritesi olarak konumlandirma cabasini goriiniir kilmaktadir. Bu kurgu, tliketici zihninde kalite,

glvenilirlik ve uluslararasi marka prestiji ile iliskilendirilen bir algi Giretmeyi hedeflemektedir.

Paylasilan gorsel igeriklerde Uriin, yalnizca islevsel bir makyaj malzemesi olarak degil, tasarim
degeri tasiyan bir nesne olarak sunulmaktadir. Metalik yizeyler, parlak ambalajlar ve keskin
geometrik hatlar, markanin teknolojiyle estetigi bir araya getiren tretim anlayisini destekleyen gorsel
gostergeler olarak One ¢ikmaktadir. Bu tasarim yaklasimi, kozmetik Grlinini giindelik kullanim

nesnesi olmaktan c¢ikararak moda estetigiyle iliskilendirilen bir stil objesine donilstiirmektedir.

Uygulama anini gosteren yakin plan ¢ekimler, makyaj pratigini bireysel ifade bicimi olarak
yeniden tanimlayan bir anlati Gretmektedir. Bu sahnelerde triin kullanimi, teknik bir islemden ziyade
kimlik ve gértiniim insasinin bir parcasi olarak ¢cercevelenmektedir. Boylece marka, kozmetigi yalnizca
sonu¢ odakl bir ara¢ olarak degil, ayni zamanda deneyimsel ve estetik bir slire¢ olarak

konumlandirmaktadir.

Reklam dili ve gorsel kompozisyon agisindan degerlendirildiginde, soguk tonlu ve kontrolli
istk  kullanimi  Grin ylzeylerindeki detaylari belirginlestirerek endistriyel kalite algisini
glclendirmektedir. Ambalaj tzerinde yer alan marka logolari ise her karede kurumsal aidiyetin ve
prestij vurgusunun sirekliligini saglayan gorsel bir unsur olarak islev gormektedir. Bu yapi, marka
sadakatini yalnizca trln performansina degil, ayni zamanda gorsel tatmine dayali bir deneyim alanina

donlstirmektedir.

Genel cercevede Kiko Milano’nun dijital temsili, moda, tasarim ve kozmetik alanlarini
birlestiren batincil bir marka dili Gretmektedir. Bu dil, markayi yalnizca riin sunan bir perakendeci
olmaktan cikararak, estetik yonlendirme kapasitesi yliksek bir kiresel stil aktorli konumuna

tasimaktadir.
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Tablo 7. Kiko Reklam Analiz Tablosu

. .. Alt
Analiz Kategorisi Basliklar Aciklama
Kiko Milano reklamlari, Grin estetigini 6n plana ¢ikaran, moda ve
Reklamin Temel kozmetik kesisiminde konumlanan gorsel odakli icerik stratejisi
Ozellikleri tzerine kuruludur. “Erisilebilir liiks” ve “italyan tasarim sikhgr”
vurgusu temel karakteri olusturur.
Retorik Ucgen Ethos — Ethos: Avvrupa menseli marka k|r.T.1I|g|.ve pr.(.)feﬁyonel kozmetik
. Pathos — uzmanhg. Pathos: Estetik haz, glizellik ve 6zgliven duygusu. Logos:
(Aristoteles) . .. . R
Logos Uriin performansi, klinik test vurgulari ve teknik formal bilgisi.

Gorsel Unsurlar

ikonografi ve
Simgeler

Dilsel Unsurlar

Duygusal Etki

Mantiksal ve
Bilimsel Unsurlar

Cerceveleme

Guven Unsuru
(Ethos)
Kiltarel ve
Toplumsal
Baglam

Ana Mesaj ve
Amag

Metalik ambalajlar, pastel ve nude tonlar, ylksek kontrasth stlidyo
1181, yakin plan Grlin ¢ekimleri ve moda estetigi tagiyan model
kullanimi belirgindir.

Altin/gimis ambalajlar (liks), minimalist logo (kurumsallik), parlak
ylzeyler (modernlik), plrizsiz cilt gorselleri (ideal glizellik), moda
aksesuari olarak konumlanan urtnler.

Kisa, slogan odakli ifadeler (“Olmak istedigin ol”), Grin adi merkezli
basliklar, teknik ama sadelestirilmis Grlin agiklamalari ve ¢ok dilli
marka soylemi.

Ozgiiven, cekicilik, modernlik ve bireysel ifade hissi olusturur.
Kullanicida “kendini iyi hissetme” ve “estetik donlisim”
motivasyonu yaratir.

Klinik test vurgulari, hipoalerjenik ve glivenlik sertifikalari, formil
teknolojisi ve dermatolojik uygunluk ifadeleriyle rasyonel ikna
saglanir.

Uriinler genellikle merkezde ve yiiksek isik altinda sunulur. Arka
plan sadelestirilerek dikkat tamamen Uriin ve dokuya yonlendirilir.
Moda-stlidyo estetigi kullanilir.

italyan marka kdkeni, Avrupa tretim agi, dermatolojik testler ve
global satis agi Gizerinden giiven insa edilir.

Moda kdiltiirt, sosyal medya estetigi ve “kisisel glizellik ifadesi”
anlayisi Gzerine kuruludur. Bireysellesmis guizellik ideali ve tiiketim
kaltird ile iligkilidir.

Tiketiciye hem profesyonel kalitede hem de ulasilabilir fiyatli bir
kozmetik deneyimi sunarak, glzelligi kisisel ifade ve stilin bir
pargasli haline getirmek.

Kiko Milano’nun Instagram {izerinden yiritttigia dijital pazarlama stratejisinin tek bir eksende

degil, birbirini tamamlayan cok katmanli bir yapi lzerine kuruldugunu géstermektedir. Ozellikle

gorsel estetik, teknik gliven ve marka kimligi ayni iletisim alani icinde dengeli bicimde bir araya

getirilmektedir.

Reklamin temel 6zellikleri ve retorik yapi incelendiginde, markanin kendisini yalnizca Uriin

sunan bir kozmetik firmasi olarak degil, ayni zamanda estetik bir yasam tarzi Greticisi olarak

konumlandirdigi gériilmektedir. Ethos bileseni giicli bicimde Avrupa/italyan marka prestijine

dayanirken, logos diizeyinde Urlnlerin teknik ozellikleri ve klinik test vurgulari 6éne ¢ikarilmaktadir.
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Pathos ise daha c¢ok “Ozgliven”, “cekicilik” ve “kendini ifade etme” duygulari lizerinden insa
edilmektedir. Bu durum, markanin hem rasyonel hem de duygusal ikna mekanizmalarini es zamanli

kullandigini gostermektedir.

Gorsel unsurlar ve ikonografi agisindan tablo, Kiko Milano’nun yiiksek derecede stilize edilmis
bir estetik dili benimsedigini ortaya koymaktadir. Metalik ambalajlar, pastel tonlar ve kontrolll 151k
kullanimi; Griinleri giindelik nesne olmaktan ¢ikarip moda objesi seviyesine tasimaktadir. Ozellikle
parlak yizeyler ve minimalist logo kullanimi, markanin “erisilebilir Iiks” sdylemini gorsel olarak

slirekli yeniden iretmektedir.

Dilsel yapi ise kisa, slogan temelli ve kolay hatirlanabilir ifadeler tzerinden ilerlemektedir. Bu
durum, sosyal medya dinamiklerine uygun olarak hizli tiiketilen icerik Gretimini desteklemekte ve

marka mesajinin genis kitlelere distk bilissel yikle ulasmasini saglamaktadir.

Cerceveleme stratejisi, Grlinlin merkezde konumlandirilmasi ve arka planin bilingli sekilde
sadelestirilmesi Uzerine kuruludur. Bu yaklasim, dikkat dagitici unsurlari ortadan kaldirarak Grindn
dokusal ve estetik Ozelliklerini gorinidr kilmaktadir. Boylece tiketicinin algisi dogrudan (riin

performansi ve tasarimina yonlendirilmektedir.

Guven unsuru (ethos) 6zellikle Avrupa (retim agi, dermatolojik testler ve klinik glivenlik
vurgulari tGzerinden gliclendirilirken, bu teknik soylem marka prestiji ile desteklenmektedir. Kiltirel
ve toplumsal baglamda ise Kiko Milano’nun, bireysel glizellik ifadesi ve sosyal medya estetigiyle

uyumlu bir tiikketim kaltiird icerisinde konumlandigi anlagilmaktadir.

Genel olarak tablo, markanin yalnizca Uriin satisi yapan bir yapi olmadigini; ayni zamanda
estetik deger, kimlik insasi ve yasam tarzi Onerisi sunan bir iletisim sistemi kurdugunu
gostermektedir. Bu nedenle Kiko Milano’nun dijital reklam dili, kozmetigi islevsel bir aragtan ziyade

kiltirel ve sembolik bir nesneye dontstirmektedir.

Tablo 8. Kiko Etkilesim Sayilari

Etkilegsim Tiira Instagram
Takipgi/Abone Sayisi 517 8B
Begeni Sayisi (Sekil 27-28) 1,58
Yorum Sayisi (Sekil 27-28) 1B
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Kiko Milano’nun Instagram’daki gorinirlik dizeyi ile kullanici etkilesimi arasindaki iliskiyi
degerlendirmek agisindan 6nemli bir nicel ¢erceve sunmaktadir. 517 bin takipgi sayisi, markanin
Tlrkiye 6zelinde orta-ust olgekli bir dijital erisim kapasitesine sahip oldugunu géstermektedir. Bu kitle
blyuklGgil, markanin yalnizca yerel bir kozmetik oyuncusu degil, kiiresel marka aginin uzantisi olarak

konumlandigini da dolayl bicimde desteklemektedir.

Buna karsin begeni (1,5 bin) ve yorum (1 bin) sayilari, takipgi kitlesine kiyasla gérece duslk bir
etkilesim oranina isaret etmektedir. Bu durum, iceriklerin genis bir izleyici kitlesine ulasmasina
ragmen kullanicilarin aktif katihm davraniglarinin sinirli kaldigini diisiindiirmektedir. Sosyal medya
literatriinde bu tir bir yapi genellikle “yiksek erisim - orta/disuk etkilesim” modeli olarak
degerlendirilir ve marka iceriklerinin daha cok izlenip tiketildigini, ancak yogun sekilde geri bildirim

Uretilmedigini gosterir.

Etkilesim tirleri arasinda yorum sayisinin begeniye yakin bir dizeyde olmasi ise dikkat
cekicidir. Bu durum, kullanicilarin icerikle yalnizca pasif bir onaylama (begeni) iliskisi kurmakla
kalmayip, belirli 6lctide goris bildirme egiliminde oldugunu gostermektedir. Yorumlarin goreli agirligi,
markanin iceriklerinin tartisma Uretme potansiyeline sahip oldugunu da dolayli bicimde ortaya

koymaktadir.

Kiko Milano’nun glicli bir marka gorindrligine sahip oldugunu ancak etkilesim
yogunlugunun bu gorundrlikle tam orantili olmadigini géstermektedir. Bu durum, markanin daha ¢ok
estetik odakh ve “izlenebilir icerik” lretmeye dayal bir strateji izledigini; buna karsilik kullanici

katihmini artirmaya yonelik etkilesim odakh mekanizmalarin daha sinirli kaldigini distindiirmektedir.

4.5. Reklam Analiz Degerlendirmesi

Dort marka (Flormar, Sephora, Yves Rocher ve Kiko Milano) Uzerinden yapilan analizler
birlikte degerlendirildiginde, dijital kozmetik reklamciliginin yalnizca Grtin tanitimina dayal bir faaliyet
olmaktan cikarak; estetik, kiltiirel, psikolojik ve ekonomik katmanlari iceren butlincll bir iletisim
sistemi haline geldigi gorilmektedir. Her marka, ayni sektorel gerceve iginde yer almasina ragmen,

farkl stratejik konumlandirmalar Gizerinden tiketici algisini sekillendirmektedir.

Genel olarak tiim markalarda ortak bir yapi dikkat cekmektedir: gorsel estetik, gliven tretimi
ve duygusal ikna mekanizmalari birlikte g¢alismaktadir. Ancak bu ortakhk, her markada farkl
agirhklarla dagitilmistir. Ornegin Flormar daha cok giinliik yasam enerijisi, erisilebilirlik ve hizh tiiketim
kiltird Gzerinden “duygusal yakinhk” Uretirken; Sephora, kiresel marka otoritesi ve kapsayicilik
soylemi lzerinden “deneyim ve kimlik alani” insa etmektedir. Bu iki marka daha cok genis kitlelere

hitap eden, sosyal etkilesimi 6nceleyen bir iletisim dili kullanmaktadir.
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Buna karsilik Yves Rocher ve Kiko Milano daha kurumsal ve kimlik temelli bir marka stratejisi
izlemektedir. Yves Rocher’in iletisim yapisi dogallik, siirdiiriilebilirlik ve bilimsel uzmanlik ekseninde
sekillenmekte; bu sayede tiketicide “etik gliven” ve “dogal uzmanhk” algisi Gretmektedir. Kiko
Milano ise Avrupa/italyan moda estetigi, tasarim odakli ambalaj dili ve “erisilebilir liikks” séylemiyle
daha cok stil ve stati Uzerinden konumlanmaktadir. Bu iki marka, trinin islevinden ziyade marka

kimligi ve yasam tarzi 6nerisi Gretme konusunda daha belirgin bir strateji sergilemektedir.

Retorik agidan degerlendirildiginde tim markalarda Aristoteles’in ethos—pathos—logos
Uclemesi farkh oranlarda kullaniimaktadir. Sephora ve Yves Rocher’da ethos (gliven ve kurumsallik)
daha baskinken, Flormar’'da pathos (duygusal cekicilik) 6n plana ¢ikmakta, Kiko Milano’da ise ethos
ve pathos dengeli bicimde “estetik prestij” tGretimi icin kullanilmaktadir. Logos (rasyonel agiklama) ise
tim markalarda destekleyici diizeyde kalmakta, genellikle Griin icerigi, dermatolojik testler veya

performans vurgulari Gzerinden devreye girmektedir.

Gorsel analiz acisindan markalar arasinda belirgin bir ayrisma vardir. Flormar daha sicak,
dogal ve yasam ici sahnelerle “ulasilabilir glzellik” tGretirken; Sephora ¢ok markali, seckin ve kiresel
bir estetik Uzerinden “otorite vitrini” kurmaktadir. Yves Rocher doga temelli yesil kodlarla “ekolojik
saflik” séylemini gliclendirirken, Kiko Milano metalik, pastel ve stlidyo 15181 estetigiyle “moda nesnesi
olarak kozmetik” algisini Gretmektedir. Bu durum, kozmetik trindn artik yalnizca bir bakim nesnesi

degil, ayni zamanda kiiltlrel bir gostergeye donustligiuni ortaya koymaktadir.

Dilsel yapi bakimindan tim markalarda sosyal medya dinamiklerine uygun olarak kisa,
yonlendirici ve kolay tiiketilebilir metinler tercih edilmektedir. Ancak Sephora ve Yves Rocher’da daha
aciklayici ve bilgilendirici dil kullanimi dikkat ¢cekerken, Flormar ve Kiko Milano’da daha sloganvari ve
gorsel destekli iletisim one ¢ikmaktadir. Bu farkhlk, hedef kitlelerin beklentilerine goére sekillenen

stratejik bir dilsel ayrismaya isaret etmektedir.

Etkilesim verileri Gzerinden yapilan degerlendirme, markalarin dijital basarilarinin yalnizca
takipci sayisina degil, etkilesim kalitesine de bagh oldugunu géstermektedir. Flormar yiksek begeni
oraniyla genis erisim basarisi gosterirken, Sephora daha dengeli bir begeni—yorum dagilimiyla
topluluk etkilesimi Gretmektedir. Yves Rocher’da etkilesim daha distik hacimli ancak daha istikrarli ve
marka baglihg odaklidir. Kiko Milano ise yliksek gorinirlik potansiyeline ragmen gorece daha disik

etkilesim oraniyla, “izlenen ama daha az katilim treten” bir profil sergilemektedir.

Kiltiirel ve toplumsal baglam agisindan dort marka da ¢agdas tiuketim kaltirinin temel
egilimlerini yansitmaktadir: gizellikin demokratiklesmesi, bireysel ifade alani olarak makyaj,
strdarilebilirlik séylemi ve dijital estetik normlarin yeniden Uretimi. Ancak bu ortak zemine ragmen

her marka farkli bir ideolojik pozisyon tretmektedir. Flormar “glinlik hayatin pargasi olan giizellik”,
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Sephora “kiiresel giizellik otoritesi”, Yves Rocher “dogal ve etik giizellik”, Kiko Milano ise “stil temelli

lUks erisilebilirlik” Gzerinden anlam liretmektedir.

Bu dort marka birlikte okundugunda, kozmetik sektériinde rekabetin artik Griin 6zellikleri
diizeyinde degil; anlam, kimlik ve yasam tarzi lretimi diizeyinde gergeklestigi gorilmektedir. Dijital
reklamcilik, yalnizca satis artirici bir ara¢ degil, ayni zamanda tiketicinin kendilik algisini, estetik

begenisini ve toplumsal konumlanisini sekillendiren giigli bir kiltirel mekanizma haline gelmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Analiz sonuglarina gére her marka, dijital reklam stratejisini kendi marka konumlandirmasina
ve hedef kitlesine uygun bigcimde yapilandirmaktadir. Flormar daha ¢ok samimiyet, erisilebilirlik ve
glnlik yasam estetigi Uzerinden duygusal bag kurmaya odaklanirken; Sephora kiresel Olgekte
kapsayici, profesyonel ve otorite temelli bir marka imaji UGretmektedir. Yves Rocher dogallik,
stirdurilebilirlik, cevre duyarlihgl ve bilimsel uzmanhk ekseninde gliven odakli bir soéylem
gelistirmekte; Kiko Milano ise estetik gériinim, moda kiltlri ve “erisilebilir liks” kavramlarini bir
araya getirerek stil merkezli bir marka kimligi olusturmaktadir. Boylece markalarin yalnizca kozmetik
Gran sunmadiklari; ayni zamanda belirli yasam tarzlarini, gizellik anlayislarini ve tiiketim bicimlerini

dijital ortamda yeniden Urettikleri anlasiimaktadir.

Arastirmada incelenen iceriklerde gorsel estetigin oldukca belirleyici bir unsur oldugu
gorilmektedir. Ozellikle renk kullanimi, 15tk diizeni, model segimi, iiriin yerlestirme teknikleri ve
gorsel kompozisyonlarin marka kimligini destekleyici sekilde tasarlandigi dikkat c¢ekmektedir.
Minimalist tasarimlar, dogal tonlar, parlak renkler ya da profesyonel stiidyo cekimleri gibi gorsel
tercihler, markalarin hedef kitlelerine vermek istedikleri mesajlarla dogrudan iliskilendirilmektedir.
Bunun yani sira gonderilerde kullanilan metin yapilarinin da kisa, etkili, dikkat cekici ve tiketiciyi
eyleme ydnlendiren bir yapida oldugu belirlenmistir. Ozellikle “isilt”, “6zgiiven”, “dogallik”, “yenilik”,

“mikemmel gorinim” ve “kendini ifade etme” gibi kavramlarin sik tekrar edilmesi, reklam

soylemlerinin bireysel kimlik ve 6z algi Gizerinden yapilandirildigini gdstermektedir.

Retorik analizler, tim markalarin ethos, pathos ve logos bilesenlerini farkli yogunluklarda
kullandigini ortaya koymustur. Ozellikle gérsel estetik, mutluluk, cekicilik, 6zgliven ve kisisel bakim
gibi duygusal cagrisimlarin (pathos) tim markalarda baskin bir unsur oldugu goérilmektedir. Buna
karsilik logos temelli bilimsel agiklamalar, dermatolojik test vurgulari, dogal icerik bilgileri ve Grin
performansina yonelik teknik ifadeler, kullanici glvenini artirmak amaciyla destekleyici bir rol
Ustlenmektedir. Ethos ise markalarin uluslararasi kimlikleri, sektordeki deneyimleri, uzmanlik
soylemleri ve profesyonel imajlari izerinden dijital gliven insasinda énemli bir islev gormektedir. Bu
baglamda dijital reklamlarin yalnizca estetik unsurlara dayanmadigi; ayni zamanda giivenilirlik,

uzmanlik ve ikna stratejileriyle desteklenen ¢ok boyutlu bir iletisim yapisi icerdigi anlasiimaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam iceriklerinde ¢ergeveleme stratejilerinin de belirgin
bicimde kullanildigi gérilmektedir. Markalar, Grilinlerini yalnizca islevsel 6zellikleriyle sunmamakta;
onlari mutluluk, 6zgliven, sosyal kabul, bireysel basari ve modern yasam tarzi gibi sembolik

anlamlarla iliskilendirmektedir. Ozellikle kadin kimligi, giizellik algisi ve bireysel bakim kavramlarinin
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dijital reklam soylemleri icerisinde yeniden Uretildigi dikkat cekmektedir. Bu durum, Instagram
reklamlarinin yalnizca tiiketim odakli degil; ayni zamanda kdltiirel normlari ve toplumsal gizellik

anlayisini sekillendiren ideolojik bir islev tasidigini géstermektedir.

Etkilesim verileri ise markalarin genis takipgi kitlelerine sahip oldugunu ancak etkilesim
dizeylerinin igerik tlrliine gore farkliik gosterdigini ortaya koymaktadir. Yiiksek begeni oranlari,
gorsel cgekiciligin ve estetik sunumun kullanici ilgisini artirdigini géstermekte; buna karsin yorum
oranlarinin goérece dusliik olmasi kullanicilarin gogunlukla pasif tiiketici konumunda kaldigini
dislindtirmektedir. Bununla birlikte kampanya duyurulari, influencer is birlikleri, tGrin lansmanlari ve
kullanici deneyimine dayali igeriklerin diger gonderilere gore daha yiksek etkilesim aldig
gbzlemlenmistir. Bu durum, kullanicilarin yalnizca triin bilgisine degil; deneyim, hikaye anlatimi ve

sosyal etkilesim iceren iceriklere daha fazla ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde arastirma bulgulari, Instagram’in kozmetik sektoriinde
marka gorindrligini artiran, tiketiciyle sirekli iletisim kurulmasini saglayan ve dijital tiketim
kiltirini sekillendiren glicli bir reklam alani haline geldigini gostermektedir. Markalarin gorsel
estetik, retorik soylem, kiltiirel kodlar ve kullanici etkilesimini bir arada kullanarak ¢ok katmanl
iletisim stratejileri gelistirdikleri anlasiimaktadir. Bu yonlyle calisma, dijital reklamcilik alaninda
Instagram iceriklerinin yalnizca ticari degil; ayni zamanda kiltirel, ideolojik ve toplumsal anlam

Uretimi agisindan da 6nemli bir arastirma alani olusturdugunu ortaya koymaktadir.
Oneriler

Arastirma bulgulari dogrultusunda kozmetik markalarinin dijital reklam stratejilerinde
etkilesim odakh icerik Uretimine daha fazla agirhk vermesi gerekmektedir. Sadece gorsel estetige
dayali ve tek yonli iletisim anlayisiyla hazirlanan igerikler yerine, kullaniciyi siirece aktif bicimde dahil
eden, geri bildirim almaya yonelik ve c¢ift yonli iletisimi destekleyen etkilesimli formatlarin
gelistirilmesi 6nerilmektedir. Bu kapsamda soru-cevap etkinlikleri, canli yayinlar, anket uygulamalari,
kullanici deneyimi paylasimlari, yorum odakl icerikler ve takipcilerin katiimini tesvik eden dijital
kampanyalar kullanici bagliligini artirabilecek uygulamalar arasinda yer almaktadir. Ozellikle
Instagram’in algoritmik yapisinin kullanici etkilesimini 6n plana c¢ikarmasi nedeniyle, markalarin
yalnizca estetik agidan dikkat cekici icerikler tGiretmeleri yeterli olmamakta; ayni zamanda kullaniciyla

stirdirulebilir bir iletisim iliskisi kurmalari gerekmektedir.

Kullanici dretimli igeriklerin (UGC) daha sistematik ve planh bigimde kullanilmasi, marka ile
tuketici arasindaki iliskiyi gliclendirecek ve dijital gliven duygusunu pekistirecektir. Tlketicilerin kendi
deneyimlerini paylasabilecekleri alanlarin olusturulmasi, kullanici yorumlarinin goriiniir hale

getirilmesi ve gergek kullanici deneyimlerine reklam iceriklerinde daha fazla yer verilmesi, markalarin
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samimiyet algisini artirabilir. Ozellikle sosyal medya kullanicilarinin geleneksel reklam séylemlerine
karsi daha elestirel yaklasmalari nedeniyle, kullanici deneyimlerine dayal iceriklerin daha ikna edici
ve glvenilir bulundugu distintilmektedir. Bu durum, markalarin dijital topluluk yapisini daha goriinir

hale getirirken ayni zamanda tiketicilerin marka sadakatini gliclendirebilir.

Marka kimliginin daha gligli bicimde insa edilebilmesi igin yalnizca Griin odakl degil, anlati
temelli icerik stratejilerinin gelistiriimesi 6nem tasimaktadir. Hikdyelestirme yaklasimi, tiiketicinin
marka ile duygusal bag kurmasini kolaylastirmakta ve markayi yalnizca ticari bir yapi olmaktan
cikararak kalturel bir anlam Ureticisine donustliirmektedir. Bu dogrultuda markalarin kullanicilarin
glnlik yasam pratiklerine, duygusal deneyimlerine ve bireysel kimlik arayislarina hitap eden igerikler
gelistirmeleri &nerilmektedir. Ozellikle “6zgiiven”, “kendini ifade etme”, “dogallik”, “6z bakim” ve
“kisisel dontisim” gibi kavramlar Gizerinden olusturulan anlatilar, tiiketicinin marka ile 6zdeslesmesini
kolaylastirabilir. Béylece markalar, Griin satmanin 6tesine gecerek yasam tarzi sunan dijital kimlikler

olusturabilirler.

Dijital reklam iceriklerinde bilimsel gliven (logos) ile duygusal cekicilik (pathos) arasinda
dengeli bir yapi korunmalidir. Bu denge, hem rasyonel ikna stireglerini desteklemekte hem de tiiketici
glivenini surdirilebilir hale getirmektedir. Ozellikle kozmetik sektériinde kullanicilarin Griin icerikleri,
dermatolojik testler, slirdurilebilir Gretim sirecleri ve dogal bilesenler gibi konularda daha bilingli
hale gelmesi, markalarin yalnizca estetik vaatlerle degil; bilimsel agiklamalarla da kullanici giiveni
olusturmasini gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte yalnizca teknik bilgiye dayali icerikler, kullanici
Uzerinde duygusal etki yaratmakta yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle markalarin hem giiven veren

hem de duygusal bag kurabilen ¢ok katmanli iletisim stratejileri gelistirmeleri 6nem tasimaktadir.

Farkli hedef kitle segmentlerine yonelik igerik cesitliliginin artirilmasi, markalarin erisim
kapasitesini daha yiiksek etkilesim oranlarina donistiirmesine katki saglayabilir. Ozellikle geng
kullanici kitlesi ile profesyonel kullanici gruplarinin dijital icerik tiketim ahskanliklarinin farkhlasmasi
nedeniyle, her hedef kitleye uygun iletisim dili ve icerik bicimi gelistirilmesi gerekmektedir. Geng
kullanicilar daha hizh tiketilebilir, eglenceli ve gorsel yogunlugu yiksek iceriklere yonelirken; daha
bilingli ve profesyonel kullanici gruplari tirtin performansi, icerik bilgisi ve uzman goérisi gibi unsurlara
daha fazla 6nem verebilmektedir. Bu nedenle markalarin tek tip icerik stratejileri yerine, hedef kitle

segmentasyonuna dayali esnek dijital iletisim modelleri olusturmalari 6nerilmektedir.

Arastirma bulgular ayrica influencer is birliklerinin dikkatli ve stratejik bicimde planlanmasi
gerektigini gostermektedir. Influencer kullaniminin marka gortnirligini artirdig gérilmekle birlikte,
marka kimligiyle uyumsuz is birliklerinin tlketici nezdinde gliven kaybina neden olabilecegi

diisinilmektedir. Bu nedenle markalarin yalnizca takipgi sayisina odaklanmak yerine, hedef kitlesiyle
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organik iliski kurabilen, glivenilirlik algisi yliksek ve marka degerleriyle uyumlu icerik Ureticileriyle
¢alismalari 6nem tasimaktadir. Mikro influencer kullaniminin 6zellikle daha samimi ve gercekgi bir

iletisim ortami olusturabilecegi degerlendirilmektedir.

Bunun yani sira markalarin strdirulebilirlik, cevre duyarhhgi, etik Gretim ve kapsayicilik gibi
toplumsal degerlere yonelik iletisim stratejilerini daha goriniir hale getirmeleri 6nerilmektedir.
Glnlmuzde tiketicilerin yalnizca Urin kalitesine degil; markalarin toplumsal sorumluluk anlayisina
da énem verdigi gorilmektedir. Ozellikle cevre dostu ambalaj kullanimi, hayvanlar (izerinde test
yapilmamasi, dogal icerik vurgusu ve cesitlilik temelli temsil bicimleri gibi unsurlar, markalarin dijital
itibari Uzerinde dogrudan etkili olabilmektedir. Bu nedenle kozmetik markalarinin yalnizca ticari
basariya degil; etik ve sosyal degerlere dayali strdirilebilir marka kimligi olusturmaya yénelmeleri

onem tasimaktadir.

Uzun vadede markalarin yalnizca riin sunan yapilar olmaktan cikarak, yasam tarzi ve deger
sistemi Ureten dijital ekosistemler olusturmaya yonelmeleri gerekmektedir. Bu yaklasim, markalarin
rekabet giiciinii artirirken tiiketici sadakatini de giiclendirecektir. Ozellikle dijitallesmenin hiz
kazandigi glinimuzde kullanicilarin markalardan yalnizca trin degil; deneyim, aidiyet hissi ve kltirel
temsil bekledikleri goérilmektedir. Bu nedenle kozmetik markalarinin Instagram gibi dijital
platformlari yalnizca reklam alani olarak degil, kullanicilarla stirekli etkilesim kurulan, topluluk
olusturulan ve marka kiltlrinin yeniden Uretildigi stratejik iletisim alanlari olarak degerlendirmeleri

gerekmektedir.
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